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Kaytetyt termit ja lyhenteet

Design management Design management on yrityskuvan johtamista ja suunnit-

Brandi

Konsepti

telua. Sen paamaarana on luoda yhtenainen ja hallittu yri-
tyskuva, joka voidaan liittda osaksi yrityksen kehittamis-
strategiaa. Design management voidaan jakaa neljaan
osa-alueeseen; tuotteeseen/palveluun, viestintaan, toi-
mintaymparistodon seka kayttaytymiseen. (Jaskari 2004,
9).

Brandi on yksinkertaisimmillaan mielikuva, johon sisaltyy
kaikki se tieto ja kokemus, joka henkilolld on kyseisesta
asiasta. (Makinen, Kahri & Makinen 2010, 44).

Konsepti tarkoittaa luonnosta tai hahmotelmaa, jonka voi-
si ajatella olevan epaterava valokuva. Kuvasta nakee on-
gelman ratkaisun ja padkohdat, mutta jonka yksityiskohtia
ei ole ratkaistu. (Kettunen 2001, 59).



JOHDANTO

Opinnaytetyoni aiheena on Muotoilukeskus Muovan visuaalisen ilmeen kirkasta-
minen ja yhtenaistaminen. Tyd koostuu kolmesta osasta; tutkimuksesta, kirjallises-
ta ja produktiivisesta osuudesta. Produktiivisella osuudella tarkoitetaan tyon lopul-

lista, fyysista tuotosta.

Olen suorittanut tyoharjoitteluni Muovassa, joten paikka on minulle entuudestaan
tuttu. Harjoitteluuni oltiin tyytyvaisia ja siksi sain tarjouksen lahtea suunnittelemaan
visuaalisen ilmeen kirkastamista ja yhtenaistamista opinnaytetyénani. Otin tyon

innolla vastaan.

Muovan tydharjoitteluni lisdksi minulla on kokemusta yrityskuvagrafiikasta muiden
tydharjoittelujeni kautta seka koulun eri projekteista, muun muassa Seinajoen Tai-
toluistelijat ry:n visuaalisen ilmeen uudistamisesta ja Lakia-kirjastojen uuden il-

meen ehdotuksen suunnittelusta.

Opinnaytetydni aihe on ajankohtainen, koska Muova tayttaa tana vuonna 25 vuot-
ta. Muova on myds muutoksessa; se on toiminut Aalto-yliopiston taiteiden ja suun-
nittelun korkeakoulun ja Vaasan yliopiston yhteisena yksikkona, mutta vuoden
2014 alussa Vaasan Ammattikorkeakoulusta tulee Muovan uusi taustaorganisaa-

tio. Se kaynnistaa kolmen korkeakoulun yhteistydn muotoilun alalla.

Aihe on erityisen haastava, koska asiakas koostuu muotoilun ammattilaisista ja

heilla on muotoilutaustansa vuoksi ymmarrysta graafiselle suunnittelulle.

1.1 Tavoitteet

Tyon produktiivisen osuuden tavoitteena on selkeyttaa ja yhtenaistaa Muovan vi-
suaalinen ilme. Tydhon sisaltyvat kayntikortit, kirjekuoret, dokumenttipohjat, esite
ja nettisivuluonnos ja graafinen ohjeisto. Opinnaytetyon aikana ei ole tarkoitus
suunnitella painovalmiita tuotteita vaan maaritella selkeat Iahtokohdat visuaaliselle
iimeelle. Tyoni tuloksen avulla yrityksen tulisi pystya hiomaan visuaalinen ilmeen-

sa loppuun vuoden 2013 aikana. Uusi ilme otetaan kayttoon vuonna 2014.



Tutkimusosuuden tavoitteena on selvittaa, millaisena henkilokunta ja yhteisty6- ja
asiakasyritykset Muovan nakevat. Tuloksista voidaan vertailla yrityksen identiteet-
tia ja imagoa. Tulosten avulla saadaan myds suuntaviivat kolmen visuaalisen il-
meen konseptille. Lopullinen ilme koostuu asiakkaan valitseman konseptin kehitel-

lysta versiosta.

Henkildkohtaisena tarkeimpana tavoitteenani on suunnitella visuaalinen ilme, jo-
hon asiakas olisi tyytyvainen ja jonka takana myos itse voin seista. Tyytyvaisyytta-

kin tarkeampana tavoitteena pidan kuitenkin projektista oppimista.

1.2 Tutkimusongelma ja -menetelma

Tutkimusongelmana on miten kirkastaa yrityksen ilmetta, kun se toimii kolmen
koulun yhteisena yksikkdna ja huomioida samalla sen 25 vuoden historia. Tutki-
muskysymyksena on, mitd mahdollisuuksia ja rajoituksia organisaatiomuutokset

tuovat Muovan ilmeelle.

Tutkimusmenetelminani kaytan teemahaastattelua ja kyselya. Teemahaastattelu
toteutetaan kahtena fokusryhmahaastatteluna Muovan henkilokunnalle. Kysely
toteutetaan Muovan yhteistyo- ja asiakasyrityksille Webropol -palvelun kautta. Sen

avulla selvitetdan millaisena he Muovan nakevat, eli millainen on sen imago.
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2 MUOVA

2.1 Mika on Muova?

Muotoilukeskus Muova on tutkimus- ja kehityskeskus, joka sijaitsee Vaasassa. Se
tarjoaa muotoilu-, tutkimus- ja koulutuspalveluita ja on markkinalahtéisen muotoi-

lun asiantuntija. Muovan asiakkaita ovat seka yritykset etta julkiset organisaatiot.

Muova (Muova - Markkinalahtdisen muotoilun asiantuntija. [viitattu 10.1.2013] )
kaynnistaa ja toteuttaa tutkimus- ja kehittamisprojekteja liittyen markkinalahtdiseen
muotoiluun ja luovaan osaamiseen. Projektien lahtdkohtana ovat yrityksen tarpeet

ja Muovan erikoisosaaminen.

Muovassa on yhteensa 12 tydntekijaa ja he koostuvat muotoilun, markkinoinnin ja
viestinnan asiantuntijoista. Taideteollinen korkeakoulu perusti Muovan vuonna
1988. Vuodesta 2006 Muova on toiminut Aalto-yliopiston taiteiden ja suunnittelun
korkeakoulun ja Vaasan yliopiston yhteisena yksikkona. Vaasan Ammattikorkea-
koulusta tulee vuoden 2014 alussa Muovan uusi taustaorganisaatio, mika kaynnis-
tad kolmen korkeakoulun yhteistydn muotoilun alalla (Vaasan yliopisto ja AMK

muotoiluyhteistydhon Aalto-yliopiston kanssa. 18.1.2013. [viitattu 20.1.2013] ).

2.2 Toimeksianto

Toimeksiantona on kirkastaa ja yhtenaistda Muovan visuaalinen ilme, johon sisal-
tyvat kayntikortit, kirjekuoret, dokumenttipohjat, esite ja nettisivut. Tyon loppu-
tuotoksena, eli produktiivisena osuutena, on visuaalinen konsepti Muovan visuaa-

lisesta iimeesta (Al-muodossa) ja sen koonti graafiseksi ohjeistoksi.

Uusi ilme otetaan kayttdon vuonna 2014, jolloin kolmen korkeakoulun yhteistyo
Muovan taustaorganisaationa alkaa. Opinnaytetyon aikana ei siis ole tarkoitus
suunnitella painovalmiita tuotteita vaan maaritella selkeat lahtdkohdat visuaalisel-
le ilmeelle. Tyoni tuloksen avulla yrityksen tulisi pystya hiomaan visuaalinen il-

meensa loppuun vuoden 2013 aikana.
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Talla hetkella Muovan ilme on hajanainen, eika silla ole selkeaa ja johdonmukaista
linjaa. Kaytdssa on vuonna 2003 uusittu ilme, johon on jalkeenpain suunniteltu
uudet kayntikortit ja Internet-sivut. Omien graafisten materiaalin lisaksi yrityksella
on kaytdssa taustaorganisaatio Aalto-yliopiston graafisia materiaaleja, kuten kirje-
kuoria. Myos yrityksen tunnuksen kayttd on epajohdonmukaista ja siitakin syysta

yleisilme ei ole yhtenainen.

Yritys toivoo ilmeesta helppokayttdista ja helposti ymmarrettavaa seka sisaisesti
etta ulkoisesti. lImeen kirkastamisessa tulee huomioida uusi kolmen korkeakoulun
taustaorganisaatio ja myds se, ettd Muovan toiminta ja identiteetti sailyvat samana
organisaatiomuutoksista huolimatta. Sisaisten haastattelujen avulla pyritaan selvit-
tamaan nykyisen ilmeen hyvat ja huonot puolet ja myds se, mitd nykyisesta il-

meesta toivotaan sailytettavan.

Ty0Ossa toteutetaan myds kysely yrityksen yhteisty6- ja asiakasyrityksille. Sen avul-
la selvitetaan, millaisena he Muovan nakevat. Tuloksien avulla nahdaan eroavatko

Muovan identiteetti ja imago toisistaan.
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3 VISUAALINEN IDENTITEETTI

3.1 Visuaalisen identiteetin maaritelma

Pohjolan (2003, 108) mukaan visuaalinen identiteetti on kaikki se nakyva osa, mi-
ka yrityksesta tai tuotteesta on silmin havaittavissa. Visuaalisen identiteetin kes-
keisimmat elementit ovat perinteisesti olleet yritys- tai tuotetunnus, tunnusvarit ja
typografia. Nieminen (2004, 90) lisaa listaan viela tunnuskuvat ja muut graafiset
keinot, kuten tekstin pistekoon, valistyksen, erilaiset linjat ja painotuotteiden

layout-ratkaisut.

Niemisen (2004, 90) mukaan tavoitteiden mukainen graafinen ilme koostuu seit-
semasta asiasta; sen on oltava tunnistettava, vahvistettava positiivista yritysmieli-
kuvaa, olla kilpailijoista erottuva, olla sukunakdinen muun viestinnan kanssa, sopia

liikeideaan, sen on huomioitava kohderyhma ja oltava persoonallinen.

Pohjola (2003, 108) vahvistaa asian toteamalla, etta hyvin toteutettuna visuaalinen
identiteetti tuo yhtenaisyytta eri materiaaleihin ja muodostaa nain yhtenaisen tyy-
lin. Juuri tdma erottaa materiaalit kilpailijoiden vastaavista materiaaleista. Visuaali-
sen identiteetin tavoitteena on muodostaa mielikuva, joka tukee ja vahvistaa yri-
tyksen identiteettia. Juholin & Loiri (2006, 129) vahvistavat vaitteen lisaamalla, etta
visuaalisen ilmeen tulisi verbaalisten viestien ja tarinoiden lisaksi vahvistaa niita

arvoja ja arvostuksia, jotka ovat yritykselle tarkeita.

3.2 Muovan aiemmat visuaaliset ilmeet

Muovalla on 25-vuotisen historiansa aikana ollut kaksi visuaalista ilmetta. Ensim-
maisen ilmeen tunnuksen on suunnitellut graafikko Pekka Loiri ja uudistetun il-

meen kokonaisuudessaan suunnitteli muotoilija Pekka Berg.

Ensimmainen ilme, johon tunnuksen suunnitteli graafikko Pekka Loiri, oli kaytdssa
perustamisvuodesta 1988 vuoteen 2002 (liite 1). Muotoilija Pekka Berg uudisti il-

meen vuonna 2003 (lite 2). Kummastakaan ilmeesta ei 10ytynyt ohjeistoa.
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Oli tarkeaa saada tietda, mitéd aiemmat ilmeet viestivat ja miksi kyseiset elementit
oltiin valittu visuaaliseen ilmeeseen. Paatin ottaa yhteyttd suoraan suunnittelijoihin.
Lahetin sahkopostia molemmille suunnittelijoille ja sain vastaukset nopeasti. Viela
kaytdssa olevan ilmeen suunnittelija Pekka Berg kertoi sahkdpostitse ilmeen syn-

nysta ja sen viesteista. Loiri pyysi soittamaan seuraavalla viikolla.

Visuaalisen ilmeen uudistuksen suunnitteli muotoilija Pekka Berg vuonna 2003.

Han (29.1.2013) kuvailee suunnittelua seuraavasti:

Kun tein ilmeen aikanaan, idea oli karttagrafiikkamainen lohkokuosi.
Se toistui kaikissa painetuissa materiaaleissa. Yksi lohko oli aina varil-
linen. Idea siind oli verkostoituminen ja myds aina yhden osatekijan
korostaminen. Hyvin tehdyt yksityiskohdat siis muodostavat toimivan
kokonaisuuden. Tarkoitus oli myds symboloida Pohjanmaata peltoi-
neen ja jokineen. Muodoissa tavoittelin Zaha Hadidmaista arkiteh-
toonista fiilista.

Musta laatikko logon takana tuli rauhoittamaan ja antamaan ryhtia
harmaan palkin kanssa. Ajattomuus oli logossa yksi paatavoite. Myos
ryhdikkyys ja arvokkuus. Logotekstin sorvasin toisesta fontista.

Vareissa haettiin iimeeseen ajankohtaisuutta. Ihmiset olivat silloin kyl-
lastyneitd vanhoihin vareihin ja tilalle haluttiin hyva varimaailma. Van-
ha varimaailma koettiin jopa ahdistavaksi eikd se tuntunut kenesta-
kaan omalta. Sita oli vaikea myds kayttaa uudella lailla uusissa mate-
riaaleissa. Ajatus oli saada tuleville ilmeen kayttdjille myds riittava va-
ripaletti josta voi tiettyyn tarkoitukseen ottaa kayttéon vain esim. yh-
den varin jota voi kayttaa suurinakin pintoina.

Bergin suunnittelemasta ilmeesta kayntikortti ja Internet-sivut eivat olleet enaa

kaytdssa. Myos lomakepohjasta oltiin tehty toinen, pelkistetympi versio.

Sain Muovasta tiedon, etta graafikko Pekka Loiri olisi suunnitellut yrityksen alkupe-
raisen ilmeen. Soitin Loirille kysydkseni ilmeen synnysta. Olin lahettanyt hanelle

aiemmin kuvan hanen suunnittelemistaan materiaaleista.



14

Yllatyksekseni Loiri (Loiri, 5.2.2013) kertoi, ettd han oli suunnitellut ensimmaisesta
ilmeesta ainoastaan merkin. Han kertoi alun perin suunnitelleensa Muovalle M-
merkin (lite 3), jonka ymparille rakennettiin kaikki muukin tarpeellinen, kuten lo-
makkeistot, kuoret, kayntikortit, esittelykansioita ja ainakin kaksi erilaista esitetta.
Naiden lisdksi myds graafinen ohjeisto tunnuksen ja muun materiaalin kaytosta.

Loiri (2013) kertoo suunnittelustaan seuraavasti:

limekokonaisuus oli suunniteltu kevyena ja flexiibelina, vareineen, ty-
pografia ohjeineen yms. Se oli siis tuollainen light, mutta kaytettavaksi
tarkoitettu strikt ohjeistus. Jonkin ajan kuluttua tarvittiin toinen tunnus,
toiselle muotoilukeskukselle. Tama tunnus pohjautui versaali D-
kirjaimen muotoon. Kyseisen (D) tunnuksen kohdalla emme kos-
kaan paasseet asiakkaana olevan Taideteollinen korkeakou-
lun paattajien kanssa yhteisymmarrykseen.

En ole juuri koskaan hyvaksynyt asiakkaan puuttumista suunnittelu-
tydhoni. Jostain syysta taman (D-merkkiaihion) kohdalla lienee ollut
niin Kiireista, etta vastoin vakaamustani annoin periksi. Muistan viela
hyvin kun luovuttaessani lopullista (D) aineistoa asiakkaalle, sanoin
saatesanoissa, ettd sen sijaan kun tassa olisi luotettu suunnittelijan
kykyyn, tuli lopputuloksesta tallainen vahan sinnepadin tun-
nus, "pyttipannu” tyyppinen sekoitelma. (Loiri 5.4.2013)

Selvisi siis, etta Loiri oli suunnitellut ainoastaan Muovan kaytossa olleen D-merkin.
Véri-, pinta- ja linjasuunnittelut Muovan ilmeeseen oli tehnyt jonkin muu taho. Loiri
oli kylla suunnitellut ilmeelle ohjeiston, mutta sité ei toteutetussa ilmeessa oltu kui-
tenkaan noudatettu. llmeen tunnuksen ympaérille oli suunnitellut joku muu, mutta
tdma taho jai meille molemmille mysteeriksi. Resursseja asioiden selvittdmiseksi

opinnaytetyon aikataulun puitteissa ei ollut.

3.3 Visuaalisen ilmeen uusiminen

Juholinin ja Loirin (1998, 134) mukaan visuaalisen ilmeen uusimiseen sisaltyy aina
riskeja, koska ilme on jo jaanyt ihmisten mieliin ja uutta ilmetta tullaan aina ver-
taamaan vanhaan. He painottavatkin, ettd uudistusta tehdessa on huomioitava,
ettei uusiminen ole vain logon ja varien muutos, vaan taustalla on oltava jokin suu-
rempi syy. Siksi ilmeen uusimista kannattaakin suunnitella huolellisesti, miettia

hyvat ja huonot puolet ja perustella miksi ilmetta halutaan uusia. Heidan mieles-
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taan vanhoja logoja, vareja ja muita elementteja ei tulisi hylata liian heikoin perus-
tein. Jos ne ovat olleet pitkdan kaytdssa, niilla on oma imagoarvonsa. Sen perus-

teella yritys erottuu kilpailijoista.

Fishel (2002, 9-10) jakaa ilmeen uusimisen tarpeen viiteen eri lahtokohtaan: repo-

sitioning, modernizing, managing change, promoting growth ja starting over.

Repositioning, eli yrityksen uudelleen positiointia kaytetaan kun yritys on kasvanut
ja liikeideakin on saattanut muuttunut. Talldin yrityksen on asemoitava itsensa uu-
delleen markkinoilla ja silloin tarvitaan paivitystd myos yritysilmeelle. Modernising,
eli nykyaikaistamista tarvitaan tilanteissa, joissa yrityksen ilme ei vastaa nykypai-
vaa eika siksi ole enaa riittavan kilpailukykyinen. Managing change, karkeasti
kaannettyna muutoksen johtaminen, jolloin muutetaan yritys nykytilasta haluttuun
tulevaan tilaan. Promoting growth, kun yrityksen markkinat ovat kasvaneet ja sen
on nayttava myos yritysilmeessa. Tassa tilanteessa uudistaminen on paikallaan.
Viimeisimpana lahtdkohtana on starting over, eli uudelleen aloittaminen puhtaalta
poydalta. Tallaisessa tapauksessa vanhassa ilmeessa ei ole mitdan sailytettavaa

ja jarkevinta on luoda taysin uusi identiteetti.

Muovan kohdalla kyse on useammasta kuin yhdesta lahtokohdasta. Oikeastaan
kyseessa on Muovan kohdalla osaltaan kaikki paitsi viimeinen, uudelleen aloitta-

minen puhtaalta pdydalta.

Muovan tyontekijat eivat itsekaan tienneet, mitd heidan visuaalinen ilmeensa ku-
vastaa. Uudistukselle oli siis todellinen tarve, koska Pohjolan (2004, 34) mukaan
visuaalinen ilme tulisi aina rakentaa vastaamaan tulevaisuuden tavoitteita ja ker-
tomaan myo6s omalle henkildkunnalle mihin yritys on menossa. Talta osin nykyisen
ilmeen suunnittelussa oli epaonnistuttu, silla ilmeen uudistamisen jalkeen yrityk-

seen tullut henkilokunta ei pystynyt kertomaan mita asioita ilme viesti.

Graafisen ohjeiston puuttuminen oli tuonut myds muita ongelmia. Vuonna 2003
uudistettuun ilmeeseen oltiin suunniteltu lomakepohja, kirjekuori, kayntikortti ja
saatekirje. Taman jalkeen oltiin kuitenkin todettu tarvetta esitteelle, kayntikortille ja
nettisivuille. Graafisen ohjeiston puuttuessa ne erosivat taysin jo olemassa olevas-

ta ilmeesta. Kayntikorteista oli ollut kaytdssa jopa kolme eri variversiota, mutta tal-
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Ia hetkella kaytossa oli sininen kortti (liite 4). Esitetta oli myds suunniteltu, mutta se

oli jaanyt luonnosasteelle (liite 4).

Muovassa toimivalle luovalle laboratoriolle, Creativelabille, on suunniteltu myoés

oma ilmeensa, johon kuuluu logo, esite ja tussit (liite 5).

Epajohdonmukainen suunnittelu on tehnyt Muovan visuaalisesta ilmeesta seka-
van. Sekavuutta lisda myos se, etta kaytdssa on ollut Muovan omien materiaalien
lisaksi taustaorganisaatio Aalto-yliopiston materiaaleja. Myds tunnusta on kaytetty
useana eri versiona. Naista ongelmista haluttiin eroon ja myds siksi ilmeen kirkas-

tamiselle oli todellinen tarve.
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4 YRITYKSEN IDENTITEETIN KARTOITTAMINEN

Ennen kuin pystyin aloittamaan visuaalisen ilmeen suunnittelua, minun oli saatava
joitain suuntaviivoja tydlleni. Sita varten toteutin Muovan sisaiset teemahaastatte-
lut identiteetin selvittamiseksi. Haastatteluissa kysyin muun muassa, millaisena
muovalaiset itse yrityksensa nakevat, mitd hyvaa ja huonoa aiemmissa ilmeissa

on ja mita niista tulisi ehdottomasti sailyttaa uuteen ilmeeseen.

4.1 Teemahaastattelu ja menetelman valinnan perustelut

Valitsin menetelmakseni teemahaastattelun, koska tavoitteena oli kerata tietoa ja
mielipiteitd muovalaisilta siita, millaisen ilmeen he yritykselleen haluaisivat ja mil-

laisena he yrityksensa nakevat.

Teemahaastattelussa aihepiirit eli teemat maaritelladn haastattelussa etukateen
siten, ettd kysymysten muoto ja jarjestys on vapaa. Eskolan ja Suorannan (1998,
87-88) mukaan silla tarkoitetaan, etta teema-alueiden laajuus ja jarjestys vaihtele-
vat haastattelusta toiseen. Mydskaan kysymykset eivat ole valmiiksi hiottuja, vaan
kasitellyista asioista on olemassa ikaan kuin tukilista. Teemojen avulla haastatte-

luun muodostuu raamit, joiden avulla litterointi on jasennellympaa.

4.2 Fokusryhma

Paatin toteuttaa haastattelut fokusryhma-menetelmalla. Yksinkertaisimmillaan fo-
kusryhma on arkikielinen keskustelu ennalta sovitusta aiheesta ja se kaydaan en-
nalta maaratyn ryhman kesken (Liamputtong 2011, 3). Menetelman avulla saa-
daan halutuista teemoista runsaasti laadullista tietoa tehokkaasti. Fokusryhma-
tydskentelyn keskusteleva ja osallistava luonne tekee siitd hyvan menetelman jar-
jestojen kayttoon. Fokusryhmassa haastatellaan vetajan eli moderaattorin johdolla

yleensa 6-12 henkil6a kerrallaan.

Ok-opintokeskuksen (Fokusryhma. [viitattu 1.3.2013]) mukaan haastattelumallina

fokusrynma on puolistrukturoitu eli osa kysymyksista on asetettu tarkemmin ja
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muuten edetdan teemoittain. Kysymysten tulisi olla avoimia ja keskusteluun kan-
nustavia. Kyllé/ei -kysymyksia tulisi valttaa, paitsi teemojen johdantona. Fokus-
ryhma kestaa yleensa puolestatoista kahteen tuntiin, jossa ajassa ehditaan yleen-
sa kayda lapi n. 5 kysymysta. Haastatteluissa korostuu ryhmadynamiikka ja se,

miten vastaajat kommunikoivat ja taydentavat toisiaan.

Valitsin menetelmaksi fokusryhman, kun muovalaiset itse ehdottivat haastattelun
tehtavaksi ryhmissa, yksilohaastatteluiden sijaan. Pidin ajatusta hyvana, koska

oletin vastausten olevan rikkaampia kuin yksilOhaastatteluissa.

Muovalaiset jaettiin kahteen fokusryhmaan. Totesin menetelman erinomaiseksi,
koska nain saatiin aikaan keskustelunomainen haastattelu ja vastauksia pohdittiin
yhdessa hyvinkin perusteellisesti. Myos aikaa saastyi, kun jokaista tyontekijaa ei

tarvinnut haastatella yksittain.

4.3 Haastattelun runko

Muovalaiset jaettiin kahteen viiden hengen haastatteluryhmaan. Kyselin heilta ky-
symyksia kolmelta eri osa-alueelta: Muova yleisesti, organisaatiomuutos ja aiem-
mat ilmeet. Kaytin hyvakseni muun muassa mielikuvaan liittyvia kysymyksia, jollai-
sia opin tydharjoitteluni aikana seuratessani Muovan vetamia workshopeja. Osa
vastauksista kirjoitettiin post-it -lapuille ja liimattiin valkotauluun, josta tuloksia ol

helppo analysoida.
Haastattelurunko oli seuraava:
MUOVA YLEISESTI

— Mika on ensimmainen tunne jota halutaan viestia?
— Mika on kohderyhma? Kenelle viestitaan?

— Mika on ydinviesti?

— Mika elain Muova on? Miksi?

— Mika vari Muova on? Miksi?

— Mika maku Muova on? Miksi?

— Mika haju Muova on? Miksi?
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— Missa ilme nakyy? Konkreettiset asiat (painotuotteet, netti jne).

MUUTOS

— Mita tarkoittaa olla VAMKin alla? Mita pitaisi korostaa?

— Mita Aallon, VAMKIin ja VY:n ilmeista voisi poimia Muovan ilmeeseen?

AIEMMAT ILMEET

— Mita aiemmat ilmeet viestivat Muovasta?
— Mita hyvaa on aiemmissa ilmeissa?
— Mita huonoa?

— Mita aiemmista ilmeista tulisi sailyttaa?

4.4 Tulokset ja analyysi

Haastattelut tallennettiin nauhurilla. Haastattelun jalkeen nauhoitukset litteroitiin.
Litterointiin kului aikaa noin kahdeksan tuntia. Aineisto litteroitiin tarkasti vain tut-
kimuksen kannalta olennaisen asiasisallén osalta. Litteroinnissa ei siis huomioitu
taukoja tai muita hairidtekijoita, jotka eivat kuuluneet itse kysymysrunkoon. Litte-
roinnin jalkeen kiteytin vastaukset mahdollisimman yksinkertaisiksi. Aloitin vasta-

usten purkamisen aineistoléhtdisen sisallénanalyysin avulla.

Ensimmaisen kysymyksen tarkoituksena oli saada haastatteluun osallistujat vas-
taamaan spontaanisti mika tunne heilld ensimmaisena tulee mieleen, kun ajatel-
laan Muovan viestintdd. Spontaanin vastauksen liséksi kysymys toimi samalla
myds l[Ammittelynd varsinaiselle haastattelulle, sen avulla saatiin osallistujat kes-

kusteluvireeseen.

Vaikka kysymyksessa kysyttiin nimenomaan tunnetta, kaikki vastaukset eivat ol-
leet tunteita. En kokenut sitd kuitenkaan ongelmaksi, sill4 vastaukset kuvastivat
silti hyvin niita asioita, joita Muova haluaa viestia. Vastaukset olivat eri asioita aina
positiivista asioista (kuten iloinen, lAmmin, innostunut) laadullisiin asioihin (kuten

tarked, asiantunteva, luotettava).
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Osa vastauksista toistui useamman vastaajan kohdalla. Naiden sanojen perassa

on kertomerkki (X) ja lukumaara, montako kertaa se vastattiin.
Seuraavassa ensimmaiseen kysymykseen saadut vastaukset.
1. Mika on ensimmainen tunne jota halutaan viestia?

— asiantunteva X4
— edellakavija X4
— lammin (helposti Iahestyttava) X3
— luotettava X3

— iloinen

— innostunut

— tarkea

— merkityksellinen
— laadukas

— uskottava

— ainutlaatuinen

— rohkea

— vakuuttava

— salaperainen

Toisessa kysymyksessa kysyttiin yrityksen peruskysymysta, kohderyhmaa. Ky-
symyksen tarkoituksena oli selvittda, oliko kohderyhma selkea kaikille yrityksen
edustajille. Vastaus oli samanlainen molemmissa ryhmissa. Toisessa ryhmassa
vastaukset olivat hieman yksityiskohtaisemmat. Vastausten perusteella voidaan

paatelld, ettd kohderyhma on selkea kaikille yrityksen edustajille.
2. Mika on Muovan kohderyhma? Kenelle viestitaan?

— Yritykset, yhteistydkumppanit, rahoittajat ja opiskelijat

Kolmannen kysymyksen tarkoituksena oli kiteyttaa yrityksen ydinviesti eli mita
yrityksessa ollaan tekemassa. Vastausten kieliasu vaihteli, mutta kaikkien taustalla

oli sama idea: yrityksen kilpailukyvyn edistdminen muotoilun keinoin.
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3. Mika on Muovan ydinviesti?

— luotettavaa vakuuttavaa osaamista

— markkina- ja kayttajalahtdinen muotoilu

— uudistava muotoilu (transformation design)

— yritysten kilpailukyvyn edistaminen muotoilun avulla

— kayttajakeskeinen, kaupallinen muotoilu ja sen tutkiminen

Seuraavissa (4-7) kysymyksissa hyodynsin aiemmin tyoharjoittelussa oppimaani
menetelmaa, jossa kysyin mielikuviin liittyvia kysymyksia. Nama kysymykset olivat
erittain tarkeita visuaalisen ilmeen rakentamisen kannalta. Vastaajien tuli perustel-
la vastauksensa ja niista saatiin suoria ominaisuuksia, millaisena henkil6sto yrityk-
sensa nakee. Perustelemalla vastaajan oli myos helpompi ajatella millainen yritys
todella on, kuin jos oltaisiin kysytty suoraan esimerkiksi millaisia ominaisuuksia

yritys henkii.

Ensimmaisena kysyin mika elain Muova olisi ja miksi. Tarkeintd kysymyksessa ei
siis ollut itse eldin, vaan eldaimen ominaisuudet. Kysymyksen asettelussa luotettiin

siihen, etta vastaajat tunnistavat eri eldimia ja niiden ominaisuuksia.

Eniten esiin nousivat ahkeruus, harvinaisuus, alykkyys, selviytyminen eri olosuh-

teissa ja sitkeys.
4. Mika elain Muova on? Miksi?

— Lintu, menee tuulen mukana, jos tuuli loppuu mennaan alaspain jne.
Suunnittelee jatkuvasti ja silla on oma pesa.

— Mustekala. Vaikuttaa lonkeroilla moneen paikkaan samanaikaisesti.

— muurahainen. kovia tekemaan.

— Nierid, tunturirautu. Kaunis, harvinainen, selviaa haastavissa olosuhteissa

— Joku joka on iloinen ja touhottaa, muttei ole tyhma.

— Pieni, mutta nakyva, nopea, sellainen jonka melkein saa kiinni, sitkea, ei
saa hengilta millaan, ehka joku lentava.

— Rotta. Ei arvostettu, alykas, selviytyy eri olosuhteissa, levinnyt joka man-

tereelle.
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— Lokki. Samat perustelut kuin rotalla, mutta lisana etta asuu merella.
— Magnusti. Katsoo uteliaana joka puolelle. Hyvantuulisia.

— Kameleontti. Kontekstin mukaan sellainen kuin vaaditaan.

Toisena kysymyksena kysyttiin samaa asiaa kuin edellisessa kysymyksessa, mut-
ta elaimen sijaan kysyttiin varia. Kaikki vastaajat ovat tekemisissa muotoilun kans-
sa, joten heidan oletettiin ymmartavan jonkin verran myos varien merkityksia. Vas-

tauksien perusteluista voidaan todeta, etta nain oli.

Musta nousi vahvimpana vastausten joukosta. Se todettiin ajattomaksi, tyylikkaak-
si ja muotoilijan tarkeimmaksi variksi. Nykyinen tunnus on musta laatikko, mika
varmasti vaikutti suurelta osin vastauksiin. Yrityksen sijainti rannikolla nakyi sini-
sessa ja toisaalta alueellisuus nakyi myOs oranssissa tai keltaisessa, jotka ovat

Vaasan kaupungin graafisen ilmeen paavarit.

Myos keltainen mainittiin onnellisuutta, 1ampda ja valoisuutta kuvastamassa ja vih-
rea energisena ja uuden eldman varina. Punainen mainittiin siksi, ettd sen koettiin

antavan voimaa ja enegiaa.
5. Mika vari Muova on? Miksi?

— Musta. Muovan vari, tyylikas, ajaton, ei sidottu trendeihin, muotoilijalla pi-
taa olla mustaa.

— Sininen. Alueellinen, vaasalainen, merellinen (ei suomenlipun sininen,
vaan murrettu)

— Punainen. Antaa voimaa ja energiaa.

— Ei vanhoja maanlaheisia vareja!

— Keltainen. Onnellinen, lammin, valoisa.

— Keltainen tai oranssi; Vaasan vari.

— Mustavalkoinen.

— Valkoista pitaa olla!

— Vihrea. Energinen, uuden elaman vari, renessanssi.

Kolmantena kysyttiin makua. Maun ei tarvinnut olla perusmaku, vaan se sai olla
mika maku tahansa. Tassakin kohdassa perustelut olivat tarkeampia kuin itse ma-

ku. Vastaukset vahvistivat ennemminkin kasitysta yrityksen identiteetista, kuin etta
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ne olisivat antaneet suuntaviivoja graafisen ilmeen suunnittelulle. Hyva esimerkki
nakyy vastauksessa "Metsamansikka. Hyvaa ja harvinainen, vaatii hoitamista, silti
ronsyilee”. Vastauksessa tarkoitetaan, ettd Muova on ainutlaatuinen muotoilukes-
kus Suomessa, mutta tarvitsee silti taustaorganisaatioidensa tuen selvitdkseen.
Taustaorganisaatioista huolimatta se on itsenainen laitos, jolla on oma tapansa

tehda asiat.
6. Mika maku Muova on? Miksi?

— suklaaminttukeksi. Sopivassa suhteessa kaikkea hyvaa.

— raikas, pirskahteleva

— kirped, joka piristaa

— suola salmiakin pinnalla. Lupaus jostain hyvasta.

— kirpea sitrus, raikas, herattava, tuntuu terveelliselta

— viides maku, umami

— metsamansikka, hyvaa ja harvinainen, vaatii hoitamista, silti ronsyilee

— kahvi, kaikki ei tykkaa siita, mutta se tuo ihmiset yhteen

Neljannessa ja viimeisessa mielikuvaan liittyvassa kysymyksessa kysyttiin hajua
tai tuoksua. Nama vahvistivat edellisen kysymyksen tavoin kuvaa yrityksen identi-

teetista.

Vastauksissa nousi selkeasti esiin aitous ja luonnollisuus. Tama voidaan tulkita
niin, etta yritys haluaa nayttaa siltd mita se todella on. Toisaalta vastaukset voi-
daan tulkita ilmeen kannalta niin, ettei yritys halua erottua liikaa, vaan erottuvuus

nakyy enemmankin toiminnassa.
7. Mika haju/tuoksu Muova on? Miksi?

— joku hyva, joka herattaa odotuksia

— inhimillinen, hennosti hajuvettd, ei keinotekoinen
— ruoho sateen jalkeen, aito

— puhtaus

— el pitaisi tuoksua miltaan
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Kahdeksannessa kysymyksessa kysyttiin mita eri tuotteita yritys toivoi uudelle

ilmeelle.

8. Missa ilme nakyy? Konkreettiset asiat (painotuotteet, netti jne).

kayntikortit

— kuoret

— lomakkeet

— esite

— eri pohjat

— nettisivut

— muistivihko

— flyer

— sosiaalinen media
— kassi

— esittelykansio?

Vastausten perusteella paatettiin, etta tarvitaan kayntikortit, lomakepohjat, kirje-

kuori, esite/flyer ja nettisivut.

Yhdeksannessa kysymyksessa kysyttiin mita tarkoittaa olla VAMKin alla ja mita

silloin pitaisi korostaa.
9. Mita tarkoittaa olla VAMKIin alla? Mita pitaisi korostaa?

— Muova on itsenainen toimija

— oma identiteetti

— ei olla opetuslaitos

— moni asia ei muutu ja se on tarkeaa

— itsendisyys ja omaleimaisuus, ei olla vamk

— ollaan asiantuntijoita

Vastauksista huomaa selkeasti muovalaisten mielipiteen VAMKin uudesta graafi-

sesta ilmeesta. VAMKin nakyva "VAMK yourself” -kampanja on hyvin raiskyva,
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nuorekas ja melko raflaavakin aikuisten makuun. Kaytdssa on paljon eri vareja,
kirjaintyypit ovat hyvin nuorekkaita ja graafisia elementteja kaytetaan paljon. Mai-
nontaa kuvaisi hyvin lause "more is more”. Muovalaiset eivat koe sitd omakseen
eivatka nain ollen halua, etta heidat sekoitetaan VAMKIiin. Taman vuoksi muova-
laiset toivovat oman identiteetin sailyvan. Asiantuntijuus ja "less is more”-ajatus
kulkevat heidan mielestdaan kasi kadessa ja tata toivotaan uudelta ilmeelta. Toi-
saalta moni asia ei muutu ja juuri se koetaan tarkeaksi. Muovan toiminta saa jat-

kua samanlaisena kuin aiemmin, organisaatiomuutosten ansiosta.

Kymmenennessa kysymyksessa kysyttiin, mita taustaorganisaatioiden ilmeista
voitaisiin poimia Muovan ilmeeseen. Haastatteluissa katsottiin yhdessa paaosin

taustaorganisaatioiden nettisivuja.
10. Mita Aallon, VAMKIin ja VY:n ilmeista voisi poimia Muovan ilmeeseen?

Aalto-yliopiston nettisivut (liite 6) ovat valkoisella pohjalla. Tehosteena on kaytetty
monia eri vareja, jotka nakyvat otsikoissa ja otsikkojen paalla olevissa ohuissa
palkeissa. Kuvat ovat pienia ja normaalin nelivarikuvan nakdisia, ei kasiteltyja.

Yleisilme on melko rauhallinen.

Aalto-yliopisto:

— valkoisuus

— yksinkertaisuus

— perus, simppeli

— tyylikas

— hyvat varit

— hyvalaatuisia kuvia, kaytetaan varillisina ja mustavalkoisina
— avara, ilmava

— asiat [6ytyvat nettisivuilta

— palikkamaisuus kiva

Aalto-yliopiston ilmeessa pidettiin erityisesti valkoisuudesta, simppeliydesta ja ava-

ruudesta. Se koettiin niiden ansiosta tyylikkaaksi ja yksinkertaiseksi.
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Vaasan ammattikorkeakoulun eli VAMKin nettisivujen (lite 6) tausta on musta ja
kaikki muu hyvin varikasta. Kuvat on vahvasti kasitelty ja kontrastit on jyrkkia.
Myds kaikki tekstit ovat eri varisia. Yleiskuva on lahes vastakohta Aalto-yliopiston

yleiskuvalle.

VAMK:

— vareista musta ja valkoinen
— liian nuoriso, ei sovi Muovalle
— liian trendikas, ilme ei valttamatta kesta kovin kauaa

— kirjaintyypeissa voisi miettia jotain vakioita, joka on makilla ja pc:lla

VAMKIin ilmeesta ei I0ydetty paljoa, mita olisi haluttu omaan iimeeseen. VAMKin
monista vareistd huomioitiin musta ja valkoinen. VAMKin graafista ohjeistoa sela-
tessa tuli esiin kirjaintyyppien valinta. Muovan kirjaintyypeiksi toivottiin vakiofontte-
ja, jotka loytyisivat seka Macilta etta PC:Ita. Muovan tahan asti kayttamasta Foun-

dry Form -kirjaintyypista haluttaisiin luopua.

Vaasan yliopiston nettisivuilla (liite 6) tausta on valkoinen. Elementit ovat keltaisia
ja myos kuvat painottuvat keltaisiksi. Keltaisen lisaksi ilmeessa on harmaata.

Yleisvaikutelma on melko rauhallinen.

Vaasan yliopisto:

— ehka keltaista tehosteena mustavalkoiseen, linkittyisi Vaasaan
— kuvat ovat kivoja

— valkoinen ja harmaa hyvia vareja

Vaasan yliopiston ilmeessa pidettiin keltaisesta, harmaasta ja valkoisesta varista.
Keltaisen todettiin linkittyvan Vaasaan, koska Vaasan kaupunki kayttaa ilmees-
saan keltaista ja oranssia. Myds kuvista pidettiin. Niissa on malleina yliopiston

omia opiskelijoita.

Kolmen taustaorganisaation ilmeistd muovalaisten selked suosikki oli Aalto-
yliopiston graafinen ilme. Omaan ilmeeseen toivottiin poimittavan valkoisuus, sel-

keys, perus kirjaintyypit, musta ja valkoinen seka hyvat kuvat.
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11. kohdassa tarkasteltiin Muovan aiempia ilmeita.

11. Mita aiemmat ilmeet viestivat Muovasta?

1998:

— eitietoa

— juustokakku?

— keltainen palikka?
2003:

— peltokuvio?
— musta laatikko, faktaa, kuin kallio

— meteorologian laitos..?

Vastauksista huomasi selkeasti, etta visuaalisten ilmeiden viesti oli epaselva kaikil-
le yrityksen tyontekijoille. Osa tiesi uudemman ilmeen viestin, koska olivat kuulleet
merkityksen itse suunnittelijalta, mutta myohemmin taloon tulleet eivat sita tien-
neet. Tassa huomattiin selkean ilmeen ja etenkin graafisen ohjeiston tarkeys. Oh-

jeistosta olisi helppo katsoa mita suunnittelija on ajatellut iimetta luodessaan.

12. ja 13. kysymyksessa kysyttiin ilmeiden hyvia ja huonoja puolia. Koostin niista

alla olevat kaaviot (kuvio 1 ja 2).

HYVAA HUONOA
* selkeys * juustokakku, mika se on?
» valkoisuus * liilan kova
* yksinkertaisuus * lilan kasari
* raikkaat varit * vaikeaselkoisuus
* keveys * sininen viiva
* tarpeeksi véahan elementteja - tylsd
* antaa tilaa tiedolle, tausta ei dominoi » merkityksetdn kuvio

* helppo kayttaa eri paikoissa
* pelkistetty

Kuvio 1. Ensimmaisen ilmeen hyvat ja huonot puolet



28

Vastausten (kuvio 1) perusteella ensimmaisessa ilmeessa hyvaa oli yksinkertai-
suus. Kaikki vastaukset liittyivat siihen jollain tapaa. Nama olivat myds samoja asi-
oita, joista pidettiin Aalto-yliopiston graafisessa ilmeessa. Huonoa oli epaselva
merkKi ja siita johtuva vaikeaselkoisuus. Myds 80-lukuisuutta ja tylsyytta pidettiin
huonona. Haasteeksi nousee tehda ilme, joka on yksinkertainen ja pelkistetty mut-

tei tylsa.

HYVAA HUONOA
* kekselids logo « varikentat ja kuvio ei aukea
» hyva musta laatikko * teollinen harmaa
* erottuva » mitéd kuvio tarkoittaa?

* monimutkainen

 kankea palkki

* pieleen mennyt peltojako

* viivat ei toimi

» sekava ja levoton

* pliisut varit ja niita on lilan monta eria

« ei taivu kaikkeen tarvittavaan materiaaliin

Kuvio 2. Nykyisen ilmeen hyvat ja huonot puolet

Kaytdssa olevasta ilmeesta [0ydettiin selkedsti enemman huonoja kuin hyvia puo-
lia (kuvio 2). Huonoa olivat epaselva kuvio, kankea palkki, viivat, levottomuus ja
varimaailma. Vastauksista nousi selkeasti esiin, etta nykyisessa ilmeessa oli likaa
elementteja ja se koettiin negatiiviseksi asiaksi. Hyvana pidettiin kuitenkin kekse-
lidsta logoa, joka on Muova mustassa laatikossa. Myos erottuvuus oli yksi hyva

puoli.

14. kysymyksessa Kkysyttiin mita aiemmista ilmeista tulisi sailyttaa.
14. Mita aiemmista ilmeista tulisi sailyttaa?

— Muova mustassa laatikossa (2003)
— selkeys (1998)
— valkoisuus (1988)
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Yksimielisesti kaikki halusivat sailyttaa kaytdssa olevan logon mustassa laatikos-
sa. Myos selkeys ja valkoisuus ensimmaisesta ilmeesta toivottiin nakyvan taas

uudessa ilmeessa.

Haastattelussa tuli ilmi my06s asioita, joita ei kysytty:

Tarvitaanko ylimaaraista koristelua, mita on nahtavilla vimeisimmassa il-

meessa?
— Ovatko nykyiset maanlaheiset varit sama asia kuin tylsa?
— Pitaisi muistaa, etta less is more!
— Lomakkeessa pitaisi antaa tila tiedolle, ei niin, etta tausta dominoi.
— Ei likaa elementteja, jolloin jokainen syo toisena huomioarvon.

— Sarmikkyys on tyypillista Muovalle.

Lisdkommentit korostivat, etta ilmeesta toivottiin yksinkertaista. Toisaalta yksinker-

tainen ei saanut olla tylsa, koska sarmikkyytta pidettiin Muovalle tyypillisena.

4.5 Yhteenveto

Haastattelun tuloksista selvisi, ettd Muova kokee olevansa asiantunteva, edellaka-
vija, helposti lahestyttava ja luotettava. Sen kohderyhmaan kuuluvat yritykset, yh-
teistydkumppanit, rahoittajat ja opiskelijat. Ydinviestiksi kiteytyi yhdeksi lauseeksi:

yrityksen kilpailukyvyn edistdminen muotoilun keinoin.

Talla hetkella vanhoista ilmeista henkilokuntaa miellytti huomattavasti enemman
alkuperainen ilme kuin kaytdssa oleva. Ensimmainen ilme koettiin yksinkertaisuu-
tensa vuoksi selkeaksi ja helppokayttdiseksi. Nama olivat myoés asioita, joita toivot-

tiin uudelta iimeelta.

Nykyinen ilme koostui useasta eri elementista ja sen vuoksi se koettiin liian seka-
vaksi. Sen ideoita pidettiin hyvina, mutta toteutusta koettiin kbmpeldksi. Tilanne oli

siis nyt painvastainen kuin Bergin luvussa 3.2 muistelema tilanne vuonna 2003.
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Silloin pelkistetysta ilmeesta haluttiin eroon, mutta nyt kymmenen vuoden jalkeen

pelkistettyyn tyyliin haluttiin taas palata.

Yksimielinen toive oli sailyttdd vanha logo mustassa laatikossaan ja suunnitella
sen ymparille vahaeleinen ja mahdollisimman yksinkertainen ilme. Paatin hyddyn-
taa tydssani minimalistista ajattelua ja panostaa tunnuksen johdonmukaiseen kayt-

toon.



31

5 YRITYKSEN IMAGON KARTOITTAMINEN

Muovan sisaisen kuvan lisaksi haluttiin selvittda sen ulkoinen kuva. Tata varten
toteutin kyselyn Muovan yhteistyo- ja asiakasyrityksille. Sen avulla selvitettiin mil-

laisena he Muovan nakevat, eli millainen on sen imago.

Alun perin kyselyn tarkoituksena oli myo6s selvittda millainen Muovan uusi visuaali-
nen ilme voisi yritysten mielesta olla. Yrityksien edustajien todettiin kuitenkin ole-
van niin useilta eri aloilta, etteivat he olisi pystyneet vastaamaan kysymyksiin graa-
fiseen suunnitteluun liittyen. Myoskaan mielikuvaan liittyvia kysymyksia, kuten
esim. "mika elain Muova olisi”, ei haluttu kysya. Luovan alan ulkopuolella tydsken-
televat eivat valttamatta ymmartaisi kysymyksia, vaan pitaisivat niita lapsellisina ja

saattaisivat siksi jattdaa kokonaan vastaamatta.

Kyselya siis rajattiin. Lopullisessa kyselyssa selvitettin Muovan asiakkaiden ko-
kemuksia ja mielipiteitd Muovasta ja sen palveluista. Kyselyn tuloksia ja aiemmin
saatujen teemahaastattelun tuloksia vertaamalla selvitettiin miten Muovan identi-

teetti ja imago vastaavat toisiaan.

5.1 Kyselytutkimus ja sen valinnan perustelut

Tutkimusmenetelmana kaytettiin kyselytutkimusta. Kysely tunnetaan Hirsjarven,
Remeksen & Sarjavaaran (1997, 190) mukaan survey-tutkimuksen keskeisena
menetelmana. Englanninkielinen termi “survey” tarkoittaa sellaisia kyselyn, haas-
tattelun ja havainnoinnin muotoja, joissa aineistoa kerataan standardoidusti ja jois-
sa koehenkilot muodostavat otoksen tai naytteen tietysta perusjoukosta. Kysely-
tutkimusten etuna pidetaan yleensa sita, ettd niiden avulla voidaan kerata laaja
tutkimusaineisto: tutkimukseen voidaan saada paljon henkil6ita ja voidaan myos

kysya monia asioita.
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5.2 Kysely Muovan asiakas- ja yhteistyokumppaneille

Kysely toteutettiin kysely- ja tiedonkeruusovellus Webropolin avulla Internetissa.
Vastaajiksi kutsuttiin sahkdpostitse noin 60 henkilda. Vastausaikaa annettiin kaksi
viikkoa. Kyselyn vastaajat valittiin yhdessa muovalaisten kanssa teemahaastatte-
lujen yhteydessa. Vastaajat koostuivat Muovan asiakkaista, yhteistydokumppaneis-

ta ja muista henkildista, jotka ovat olleet jollain tapaa tekemisissa Muovan kanssa.

Halusin tehda kyselystda mahdollisimman lyhyen ja yksinkertaisen, toisin sanoen
sellaisen, johon vastaajan olisi mahdollisimman nopea ja helppo vastata, mutta
joka antaisi minulle juuri tarvitsemani tiedon. Kyselyn teossa sain kallisarvoista
apua Muovan erikoistutkijalta. Hanen avullaan ymmarsin, millaisia kysymyksien
tulisi olla, jotta saataisiin haluttu tulos. Opin ettei voi kysya suoraan sita mita halu-
aa tietaa, vaan on loydettava ikaan kuin toinen reitti, jonka kautta paastaan halut-
tuun vastaukseen. Nailla opeilla hioin kysymykset viimeiseen muotoonsa. Kysy-

mysten laatimiseen meni kolme kertaa enemman aikaa, mita olin aluksi ajatellut.

Laitoin kyselyn Webropoliin ja lahetin sahkdpostiviestin vastaajaehdokkaille. Viikon
kuluttua lahetin uuden sahkdpostin, jossa kiitin jo vastanneita ja muistutin heita,
jotka eivat olleet viela vastanneet. Puolentoista viikon jalkeen lahetin vield yhden

muistutus-kiitoksen.

Kysely koostui seuraavista kysymyksista:

1. Mista yhteydesta Muova on sinulle tuttu?

2. Milloin olet ollut viimeksi yhteydessa Muovaan?

3. Mitka kolme asiaa sinulla tulee ensimmaisena mieleen Muovasta?

4.Seuraavassa esitetaan MIELIKUVAAN liittyvia vaittamia. Miten hyvin ne vastaa-

vat kasityksiasi Muovasta? Muova on:

— asiantunteva

luotettava

yllatyksellinen

— ainutlaatuinen
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— mystinen
— arvostettu

— edellakavija

5. Millainen mielikuva sinulla on Muovasta? Kuvaile mielikuvaasi Muovasta kolmel-

la adjektiivilla.

6. Seuraavassa esitetaan MUOVAN TOIMINTAAN liittyvia vaittamia. Miten hyvin

ne vastaavat kasityksiasi Muovasta?

— Muovan lahestyminen on helppoa, koska ymmarran mitd Muova tekee.
— Tiedan missa asioissa voin olla yhteydessa Muovaan.

— Muovan kanssa on helppo tehda yhteistyota.

— Olen tyytyvainen Muovan palveluihin ja voisin tehda Muovan kanssa yh-

teistyota jatkossakin.

7. Millaisia terveisia haluaisit lahettaa Muovalle?

5.3 Tulokset ja analyysi

Kysely lahetettiin noin 60 henkildlle. Kahden viikon vastausajan jalkeen vastauksia
oli tullut yhteensa 25. Nain ollen vastausprosentti oli 24%. Vastausprosenttia voi-
daan pitda hyvana, koska Muovan erikoistutkijan mielesta tama oli taysin normaali

tulos.

Taulukoin vastaukset, joissa oli valmis vastausvaihtoehto. Avoimet vastausten ja-
sentelyssa kaytin mindmap -tyylista jaottelua. Parhaaksi tavaksi alkujasentelyssa
totesin post-it -laput. Kirjoitin kaikki avoimien kysymysten vastaukset lapuille, jonka

jalkeen aloin jasennella niita erilaisiin ryhmiin.
Kaksi ensimmaista kysymysta taulukoin seuraavasti:

ENSIMMAISENA kysyttiin mista yhteydesta Muova oli vastaajalle tuttu (kuvio 3).
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Mista yhteydesta Muova on sinulle tuttu?

joku muu, mika?

koulutus/workshop 3
tutkimushanke 3
yritysprojekti 10

Kuvio 3. Mista yhteydesta Muova on sinulle tuttu?

Kuviosta 3 nakyy, ettd 25 vastaajasta kymmenen oli ollut yhteydessa Muovaan
yritysprojektien kautta. Kolme tutkimushankkeen kautta, kolme koulutuksen tai
workshopin kautta ja yhdeksan jotain muuta kautta. Niita olivat Design Camp (ke-
satyd), entinen tydpaikka, eri hankkeet, harjoittelu, kansallisten klustereiden palve-
lumuotoiluprojekti, rahoittaja, julkiset projektit, Muovan tilaisuudet ja kehittamis-
hankkeet.

TOISENA kysymyksena (kuvio 4) kysyttiin, milloin vastaaja oli viimeksi ollut yhtey-
dessa Muovaan. Silla saatiin selville, miten tuoreessa muistissa Muova ja sen pal-

velut vastaajien mielessa olivat ja miten ajankohtaista heidan mielikuvansa olivat.

Milloin olet ollut viimeksi yhteydessa Muovaan?

5 vuotta tai kauemmin
3-5 vuotta 1

1-3 vuotta 3

N

alle vuosi

Kuvio 4: Milloin olet ollut viimeksi yhteydessa Muovaan?

Kuvion 4 mukaan 25 vastaajasta 21 oli ollut yhteydessa Muovaan alle vuosi sitten.

Kolme vastaajaa vastasi 1-3 vuotta sitten ja vain yksi 3-5 vuotta sitten. Voitiin siis
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todeta, ettd vastaukset olivat ajan tasalla, koska 84% vastaajista oli ollut yhtey-
dessa Muovaan viimeisen vuoden sisalla. Muovan toiminta voitiin todeta tulosten

perusteella myos hyvin aktiiviseksi.

KOLMANNESSA kysymyksessa kysyttiin avoimena kysymyksena, mitka kolme
asiaa vastaajalla tulee ensimmaisena mieleen Muovasta. Vastauksia tuli luonnolli-
sestikin taysin eri aihepiireista. Luokittelin vastaukset viiteen eri aihepiirin: palve-
luihin, toimintaan, luonteeseen, henkildihin ja paikkaan. Osaan aihepiireista lisasin

viela ala-aihepiireja.

Osa vastauksista perustui Muovan palveluihin ja itse toimintaan. Suurin osa vas-
taajista mainitsi sanan muotoilu tai siihen liittyvan sanan eri muodossa, kuten de-
sign tai muotoilupalvelut. Myos tutkimukseen liittyvat asiat nousivat selvasti esiin.
Design managementiin ja brandiin liittyvid sanoja vastattiin myds, kuten slogan,

logot ja markkinointi.

Osa vastauksista toistui useamman vastaajan kohdalla. Naiden sanojen perassa

on kertomerkki (X) ja lukumaara, montako kertaa se vastattiin.

PALVELUT

/ N

MUOTOILU TUTKIMUS DM & BRANDI

[ desian X9 i * brandays
 muotoilu X4 » tutkimus X3

. - * logot
« teollinen muotoilu X2 analysointi - slogan
 muotoilupalvelut * Tekes-projektit « markkinointi
* tuotemuotoilu « yrityskuvan
* muotoiluosaamisen rakentaminen

edistdminen Pohjanmaalla

Kuvio 5. Vastaukset liittyen palveluihin

Ensimmaisen ryhma koostuu Muovan palveluihin (kuvio 5) liittyvista asioista.
Muotoiluun liittyvat sanat nousivat selkeasti enemmistoksi. Eniten vastattiin sanoil-
la muotoilu ja design. Myds muotoiluosaamisen edistdminen Pohjanmaalla oli yksi
vastauksista. Tein muotoilusta oman alaotsikon. Tutkimukseen liittyvat asiat nakyi-

vat vastauksissa my0Os jonkin verran. Nain tutkimus sai mydés oman alaotsikon.
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Kolmanneksi alaotsikoksi laitoin Design Managementin ja brandin, koska niihin

liittyvat asiat tulivat myos esiin. Naita olivat logot, markkinointi ja yrityskuvan ra-

kentaminen.
TOIMINTA
TEHOKKUUS AMMATTITAITO SOTSC)IﬁMA|KIPAEN
* ajassa toimiva ‘ ‘ * joustava X2
* ajan hermolla PERUS PLUS * helppo asioida
* aktiivinen * helposti
» aktiivinen * asiantunteva < hyvéa kontakti lahestyttava
toiminta * kunskap yritysmaailmaan
* hereilla * kdytannon-
* nopea laheiset hankkeet
* tehokas * tarpeisiin
* asialla mukautuva
* joskus hidas * monialaisuus
* kiire

Kuvio 6. Vastaukset liittyen toimintaan

Toinen ryhma (kuvio 6) koostuu toimintaan liittyvista asioista. Ensimmaisen ryh-
man tavoin jaoin toiminta-ryhmankin viela kolmeen alaotsikkoon. Naita ovat tehok-
kuus, ammattitaito ja sosiaalinen toiminta. Tehokkuus nakyy siind, ettda Muovaa
pidetdan mm. aktiivisena, nopeana ja ajan hermolla toimivana. Kaikissa ryhmissa
oli yhteensa vain kaksi negatiivista vastausta ja ne nakyvat tdssa ryhmassa. Ne

ovat joskus hidas ja Kiire.

Toinen alaotsikko on ammattitaito ja sen jaoin viela kahteen osaan; niin sanottui-
hin perusasioihin ja plussaan. Jokaisella yrityksella tulisi olla perusasiat kunnossa.
Vastauksissa asiantuntevuus ja kunskap (suomeksi taito/tieto/tuntemus) ovat tal-
laisia asioita. Taman lisaksi Muovalla on myds niin sanottuja plus-kykyja, joita ovat
muun muassa kéytdnnoénldheiset hankkeet ja mukautuminen tarpeisiin. Nama ker-
tovat siita, ettd Muova kohtaa jokaisen asiakkaan yksilona ja palvelee hanen tar-

peidensa mukaan.
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LUONNE
LUONTEEN LUOVA
PIIRTEET AJATTELU
* rento * innovation
* raikas * idearikas
* positiivisuus * nytdnkande
* mukava * edistyksellinen
* nuorekas X2 * innovatiivinen X3
* kaunis * l[uovuus
* kiinnostava » mielenkiintoisia
* energinen lahestymistapoja

* dveraskning

Kuvio 7. Vastaukset liittyen luonteeseen

Kolmas ryhma (kuvio 7) koostuu Muovan luonteeseen liittyvista asioista. Tassa
ryhmassa Muovan voisi kuvitella olevan ihminen, jolla on tietyt luonteenpiirteet.
Toinen luonteen alaotsikoista onkin luonteenpiirteet. Niihin kuuluvat muun muassa

rento, mukava, nuorekas ja energinen. Kaikki vastaukset ovat selkeasti positiivisia.

Luonteenpiirteiden lisaksi Muovan luonteeseen liittyy luovuus. Sen nimesin luo-
vaksi ajatteluksi. Siihen liittyvat muun muassa idearikkaus, edistyksellisyys ja in-
novointi. Nama asiat laitoin Luonne-otsikon alle, koska koin niiden olevan asioita,

jotka tulevat luonnostaan. Luovuus on suuri osa Muovaa.

HENKILOT

+ ammattitaitoiset ihmiset

* innovatiivinen henkilokunta
* Projektipaallikon nimi

» Johtajan nimi

» Kehittamispaallikon nimi

» Osastosihteerin nimi

Kuvio 8. Vastaukset liittyen henkildstoon

Neljas ryhma (kuvio 8) on henkildt. Vastausten perusteella voidaan todeta, etta

Muova on jonkin verran henkilditynyt. Muovassa on tdissa 12 henked ja jokaisen
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heista voisi kuvitella olevan Muovan kayntikortti. Tama nakyy siina, etta neljassa
vastauksessa joku henkildkunnasta mainittiin nimeltad ja kahdessa vastauksessa
vastattiin ammattitaitoinen tai innovatiivinen henkilbkunta. Yhteensa siis kuudessa

vastauksessa.

PAIKKA
TAUSTA
ORGANISAATIO TOIMITILA
* TAIK, AALTO > VAMK * hienot tilat
 Vaasan yliopisto * Creative Lab
* kaukana

Kuvio 9. Vastaukset liittyen konkreettisiin paikkoihin tai organisaatioihin

Viides ryhma (kuvio 9) koostuu fyysiseen paikkaan tai laitokseen liittyvista asiois-
ta. Kahdessa vastauksessa mainittin Muovan taustaorganisaatiot Aalto, VAMK ja
Vaasan yliopisto. Myds yrityksen toimitilat mainittiin. Tiloja pidettiin hienoina ja
myds Muovan luova labra sai maininnan. Yksi vastauksista oli ’kaukana” ja tassa
vastaajan oletetaan olevan Etela-Suomesta. Tata vastausta voidaan pitaa jonkin

verran negatiivisena.

Lahes kaikki vastauksista olivat positiivisia asioita. Vain kaksi asiaa pystyi tulkit-
semaan selkeasti negatiivisiksi, ne olivat kiire ja joskus hidas. Kaukana -kuvausta

voidaan pitda myds negatiivisena asiana.

NELJANNESSA kysymyksessé (kuvio 10) esitettiin mielikuvaan liittyvia vaittamia.
Vastaajan tuli arvioida, miten hyvin ne vastasivat hanen kasityksiaan. Nama vait-
tamat ovat asioita, jotka ovat henkildkunnan oma kasitys Muovasta. Ne tulivat ilmi
teemahaastatteluissa. Neljannessa ja viidennessa kysymyksessa kaytin likert-
asteikkoa. Kalliopuskan (2005, 117) mukaan likert-asteikko on kyselyissa kaytetta-
va asteikko. Siind on asennevaittamia ja vastaajat arvioivat niita viisiportaisella

asteikolla (taysin samaa mielta, jokseenkin samaa mielta jne.)
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Muova on edellakavija. m
Muova on arvostettu. p
=5 Taysin samaa mielta
- ) I
Muova on ainutiaatuinen. 4 Jokseenkin samaa mielta
3 Ei samaa eika eri mieltd
=2 Jokseenkin eri mieltd
Muova on rajoja rikkova. 1 Téysin eri mieltd

0% 10 % 20 % 30 % 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90% 100 %

Kuvio 10. Miten hyvin vaittamat vastaavat mielikuvaasi Muovasta?

“Muova on edellakavija” -vaittamassa suurin osa, 44%, vastasi jokseenkin sa-
maa mieltd. 32% ei ollut samaa eika eri mieltd. 16% mielesta vaittama piti taysin
paikkansa ja vain yksi oli sita mielta, ettei Muova ole lainkaan edellakavija. Suurin

osa pitda Muovaa edellakavijana.

”Muova on arvostettu” -vaittamaan lahes puolet, 48%, vastasivat sen pitavan
jokseenkin paikkansa. 44% ei ollut samaa eika eri mielta. 8% oli vaittdman kanssa

taysin samaa mielta. Suurin osa pitaa Muovaa jokseenkin arvostettuna.

”Muova on salaperainen” -vaittamasta 36% oli sitd mielta ettei se pitanyt lain-
kaan paikkaansa. 32% oli jokseenkin eri mieltd, 24% ei ollut mitaan mielta ja 8%
mielesta vaite piti jokseenkin paikkansa. Yksikaan ei ollut sitd mielta, ettd Muova

on salaperainen ja suurimman osan mielesta se ei ole lainkaan salaperainen.

”Muova on ainutlaatuinen” -vaittdmaan suurin osa, 40%, ei ollut samaa eika eri
mieltd. Taysin samaa mielta oli 20% ja toinen 20% oli puolestaan jokseenkin eri
mieltd. 16% oli jokseenkin samaa mieltd. Vastaukset vaihtelivat, mutta hieman

suurempi osa on sita mielta, ettd Muova on ainakin jonkin verran ainutlaatuinen.

”Muova on rajoja rikkova” -vaitteesta 48% oli jokseenkin samaa mielta. 32% ei
ollut samaa eika eri mielta. 16% oli taysin samaa mielta vaittaman kanssa. Muova

koetaan selkeasti rajoja rikkovaksi. Yhtakaan erimielista vastausta ei annettu.
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”Muova on luotettava” -vaittdamasta 56% oli jokseenkin samaa mielta. 36% oli
taysin samaa mielta ja 8% ei ollut samaa eika eri mieltd. Muova koetaan selkeasti

luotettavaksi. Yhtakaan erimielista vastausta ei annettu.

”Muova on asiantunteva” -vaittamasta 40% oli taysin samaa mielta, 44% jok-
seenkin samaa mieltd. 12% ei ollut samaa eika eri mielta ja 4% oli jokseenkin eri
mieltd. Suurimman osan mielestd Muova on asiantunteva. Yksi vastasi olevansa

jokseenkin eri mielta.

Valmiiden vaittamien lisaksi vastaaja sai halutessaan lisata oman vaittaman. Vas-
tauksia jatettiin kaksi; ne olivat Muova on liikaa muotoilutoimisto (taysin samaa

mieltd) ja Muova on innostava (jokseenkin samaa mielta).

VIIDENNESSA kysymyksesséa (kuvio 11) esitettiin Muovan toimintaan liittyvia vait-
tamia. Vastaajan tuli arvioida, miten hyvin ne vastasivat hanen kasityksiaan.
Avaan vastauksia prosenttimaarien avulla. Taulukon palkeissa nakyvat numerot
ovat vastaajien lukumaara. Kayn vastaukset |api alhaalta ylospain, koska ne meni-

vat taulukossa painvastaiseen jarjestykseen.

Voisin suositella Muovan palveluita muillekin.

Teen mielellani yhteisty6td Muovan kanssa.

Olen tyytyvainen Muovan palveluihin.

® 5 Taysin samaa mielta
¥4 Jokseenkin samaa mielta

Muovan antama panos on ollut hyddyllista yritykselleni.

3 Ei samaa eika eri mielta

Muovan kanssa on helppo tehda yhteistyota. 52 Jossain madrin eri mielta

=1 Taysin eri mieltd

Tiedan mitd Muova voi tarjota minulle.

Tiedan mitd Muova tekee.

Muovaa on helppo lahestya.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100 %

Kuvio 11. Miten hyvin vaittdamat vastaavat kasityksiasi Muovan toiminnasta?

”Muovaa on helppo lahestya.” 48% on vaittaman kanssa taysin samaa mielta,
48% jokseenkin samaa mielta. 4% ei ole samaa eika eri mieltd. Voidaan siis sel-

keasti todeta, etta vaite pitaa paikkansa. Muovaa on helppo lahestya.
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”Tiedan mita Muova tekee.” 52% on jokseenkin samaa mielta ja 28% taysin sa-

maa mieltd. 16% ei ole samaa eika eri mielta ja 4% on jokseenkin eri mielta.

”Tiedan mita Muova voi tarjota minulle.” 52% on jokseenkin samaa mielta, 20%
taysin samaa mielta ja 20% ei ole samaa eika eri mieltd. 8% on jossain maarin eri
mielta. Voidaan todeta, etta suurin osa tietaa jollain asteella mita Muova voi hanel-

le tarjota.

”Muovan kanssa on helppo tehda yhteistyota.” 52% on taysin samaa mielta
vaittamasta ja 32% jokseenkin samaa mieltd. 20% ei ole samaa eika eri mielta ja
8% on jokseenkin eri mieltd. Selkea enemmistd on vaittaman kanssa samaa miel-

ta. Muovan kanssa on helppo tehda yhteistyo6ta.

”Muovan antama panos on ollut hyodyllista yritykselleni.” 32% on taysin sa-
maa mieltad ja toinen 32% jokseenkin samaa mieltd. 12% ei ole samaa eika eri
mieltd ja 8% jokseenkin eri mieltd. Suurin osa on kokenut Muovan antaman pa-

noksen olleen hyodyllista.

”Olen tyytyvainen Muovan palveluihin.” 40% on tdysin samaa mielta ja 36%
jokseenkin samaa mielta. 20% ei ole samaa eika eri mielta ja 4% jokseenkin eri

mielta. Selked enemmistd on tyytyvaisia Muovan palveluihin.

”Teen mielellani yhteistyota Muovan kanssa.” 64% on taysin samaa mielta ja
24% jokseenkin samaa mieltd. 12% ei ole samaa eika eri mielta. Yhtakaan kiel-
teistd vastausta ei ole ja voidaan todeta, etta vastaajat tekevat erittain mielellaan

yhteisty6ta Muovan kanssa.

”Voisin suositella Muovan palveluita muillekin” 60% on taysin samaa mielta,
16% jokseenkin samaa mielta ja 12% ei ole samaa eika eri mieltd. Voidaan todeta,
ettd vastaajat suosittelisivat Muovan palveluita muillekin. Yhtakaan kielteista vas-

tausta ei annettu.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettad suurin osa oli kaikkien vaittdmien kanssa taysin

tai jokseenkin samaa mielta. Tuloksia voidaan pitaa erinomaisina.

KUUDENNESSA kohdassa vastaaja sai lahettda Muovalle terveisia. Viesteja tuli

paljon ja ne olivat hyvin erilaisia. Kirjoitin kaikki terveiset post-it-lapuille ja jaottelin
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ne eri aihepiireihin. Aihepiireiksi muodostuivat nykytila, tavoiterooli ja henkilos-

to/yhteistyo.

NYKYTILA

* Muovasta otettu aktiivisesti yhteytta.
 Jatkakaa samaan malliin!

* Muova on kiinnostava!

* Loistava palveluntarjoaja.

* Huippuluokan yhteistydverkosto.

Kuvio 12. Terveiset liittyen nykytilaan

Nykytilaan (kuvio 12) liittyvia terveisia tuli yhteensa viisi. Muovaa Kkiitettiin aktiivi-
sesta toiminnasta ja kehotettiin jatkamaan samaan malliin. Muovaa pidettiin kiin-
nostavana ja loistavana palveluntarjoajana. Myos yhteistydverkostoa pidettiin
huippuluokkaisena. Nykytilaan liittyvat terveiset olivat erittain positiivisia ja kannus-

tavia.

TAVOITEROOLI

* muotoilun edistaminen

* enemman yhteisty6ta muiden
muotoilutoimistojen kanssa

* hinnoittelun konkreettisuutta
enemman esiin

» muistakaa uudistua
* pyrkikda konkreettisiin tuloksiin

» uudet ajatukset konkretian
tasolle

Kuvio 13. Terveiset liittyen tavoiterooliin

Tavoiterooliin (kuvio 13) liittyvia terveisia tuli kuusi. Muovan toivottiin olevan

enemman muotoilun edistaminen ja myos yhteisty6td muiden muotoilutoimistojen
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kanssa toivottiin enemman. Hinnoittelua toivottiin konkreettisemmaksi. Myos tulok-
sia ja uusia ajatuksia toivottiin konkreettisemmiksi. Uudistumisen koettiin myds

tarkeaksi. Yhteenvetona tavoiterooliin voisi mainita konkreettisuuden.

HENKILOT/
YHTEISTYO

» Hyva porukka, jonka kanssa on
ilo tehda yhteistyota.

* Olette ihania!

» Mahtava porukkal!

Kuvio 14. Terveiset liittyen henkilostoon ja yhteistydhon

Henkil6stdon ja yhteistydhon (kuvio 14) liittyvia terveisia tuli kolme. Muovan henki-

|6std sai positiivista palautetta. Yhteistyd koettiin iloksi.

5.4 Yhteenveto

Yhteenvetona voitiin todeta, ettd saadut vastaukset olivat ajan tasalla. Suurin osa

vastaajista oli ollut yhteydessa Muovaan viimeisen vuoden aikana.

Muovan toiminta koettiin aktiiviseksi ja asiantuntevaksi. Mielikuva oli hyvin positii-
vinen ja yritys sai my0s kiitosta. Muotoilu ja luovuus nousivat selkeasti esiin. Hen-
kildityminen nousi esiin jonkin verran, mika on luonnollista kun kyseessa on alle 20

hengen yritys, jonka toiminta perustuu asiakkaiden kanssa toimimiseen.

Parannettavaakin kuitenkin [0ytyi; toivottin enemman konkreettisuutta. Myos

enemman yhteisty6ta muiden muotoilutoimistojen kanssa toivottiin.

Muovan imago vaikuttaisi olevan erinomaisella mallilla. Yhtakaan taysin negatiivis-
ta vastausta ei saatu. Yrityksen imago ja identiteetti kulkevat selkeasti kasi kades-

sa.
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6 DESIGN MANAGEMENT JA BRANDI

Tyoni teoriataustana kaytan design managementia ja brandia.

6.1 Design management

Jaskarin (2004, 9) mukaan design management on yrityskuvan johtamista ja
suunnittelua. Sen paamaarana on luoda yhtenainen ja hallittu yrityskuva, joka voi-
daan liittda osaksi yrityksen kehittamisstrategiaa. Design management voidaan
jakaa neljaan osa-alueeseen; tuotteeseen/palveluun, viestintdan, toimintaymparis-

toon seka kayttaytymiseen.

Viestinta liittyy siis oleellisena osana design managementiin. Poikolaisen (1994, 91
- 92) mukaan viestinnassa tarvitaan viestin lahettaja, viesti, vastaanottaja ja lahet-
tamiskanava. Viestin valityksella yrityksen keskeinen sanoma viedaan tavoitellulle
kohderyhmalle. Viestinnan jarjestelmallinen kaytto ei kuitenkaan ole design mana-

gementin tehtava, vaan se, miten viestintaa kaytetaan.

Peter Gorbin ja Mark Oakleyn (Jaskari 2004, 11) mukaan design managementilla
tarkoitetaan muotoilujohtamista, joka koostuu tuotteen, yritysympariston ja infor-
maation designeista. Markku Ruuskan mukaan design managementin tarkein teh-
tava on erottaa yritys Kkilpailijoistaan ja vahvistaa kohderyhmien tavoittaminen.
1990-luvun alussa Koivulehto ja Sotamaa maarittelivat design managementin seu-
raavasti: Design management on yrityksen itsestdan antama julkinen kuva, jonka
muotoutumiseen on vaikuttanut tuotteiden ja palveluiden lisaksi toimintaymparisto

ja viestinta.

Jens Bernsen jakaa Jaskarin (2004, 12) mukaan design managementin kolmeen
osaan: tuote, ymparisto ja viestinta (kuvio 15). Kolmion kanta koostuu tuotteista ja
se on kuin liiketoiminnan kivijalka ja perusta. Seuraava taso on ymparisto ja ylim-
pana on viestinta, johon liittyy kaikki yrityksen toteuttamat viestintaan liittyva toi-

minta.
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VIESTINTA

YMPARISTO

TUOTTEET

Kuvio 15. Design managementin jaottelu Jens Bernsenin mukaan
(Jaskari 2004, 12).

Viime vuosikymmenien aikana design managementin maarittelyssd on Jaskarin
(2004, 12 -13) mukaan syntynyt useita eri koulukuntia. Muotoilijat siteeraavat mie-
lelldan Peter Gorbia ja kayttavat design management -termid. Silti he pitavat sen
kaannosta "muotoilujohtaminen” harhaanjohtavana. Heillda DeM:n Iahtdkohtana on
tuotemuotoilu, joka laajentuu kokonaiseen yrityskuvan suuntaan. Toinen suuntaus
on kauppatieteiden puolella ja kolmas brandijohtamisen ja viestinnan johtamisen
alueella. Kolmannen koulukunnan kannattajina ovat mainostoimistot ja graafisen
suunnittelun ammattilaiset, jotka myyvat yrityskuvan suunnittelua hyvin erilaisilla
termeilla. He painottavat visuaalista identiteettia ja brandin rakentamista. Yritysku-
van rakentaminen lahtee nimesta ja logosta, josta lahdetaan toteuttamaan graafis-
ta ohjeistoa ja brandikirjaa. Tama koulukunnan kirjallisuudessa ei valttamatta tun-

neta design management-termia ollenkaan.

Useasti design management tulkitaan vaarin ja liilan suppeasti. Se ei ole pelkkaa
graafista suunnittelua, eikd mainonnan suunnittelua. Poikolainen (27, 1994) kuvaa

yrityskuvan muodostuvan identiteetista, profiilista ja imagosta (kuvio 16).
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|
IDENTITEETTI: PROFIILI: _ IMAGO:
todellisuus » lahetetty kuva > vastaanotettu
|
|

Kuvio 16. Yrityskuvan muodostuminen Poikolaisen mukaan
(27,1994).

6.1.1 Identiteetti

Pohjolan (2003, 20) mukaan identiteetti tarkoittaa yrityksen kuvaa itsestaan. Sen
on myOs sanottu tarkoittavan yrityksen persoonallisuutta -sitd mita yritys oikeasti
on. Identiteetti sisaltaa yrityksen perusarvot, olettamukset, yrityskulttuurin ja tavoit-

teet. Se pitaa sisallaan myos tarinat, myytit ja riitit.

Pohjolan mukaan (2003, 20) nakyvin osa yrityksen identiteettia on visuaalinen
identiteetti. Se on yksi yrityksen tyokaluista, jolla se vaikuttaa imagoon eli mieliku-
vaan yrityksesta. Yritysidentiteetti, englanniksi Corporate Identity -termia kaytetaan
usein kapeassa merkityksessa kuvaamassa yrityksen graafista ohjelmaa. Identi-

teetti pohjautuu kuitenkin yrityksen keskeisiin valintoihin.

Visuaalisen ilmeen tulee aina perustua yrityksen todellisuuteen eli identiteettiin.
Jos nain ei tapahdu, kokonaiskuvasta tulee sekava ja se ei ole uskottava. Muovan
visuaalisen ilmeen uudistamisen perustaksi toteutettin teemahaastattelu, jossa

selvitettiin yrityksen identiteetti.

Muovan henkilokunta koostuu muotoilun, markkinoinnin ja viestinnan ammattilai-
sista. Pitkan historiansa ansiosta Muovalla on vankka kokemus muotoilu-, koulu-
tus- ja tutkimuspalvelujen tarjoajana. Yrityksen vahvuutena on kyky yhdistaa luova
ajattelu ja asiaosaaminen, joka tuottaa tulosta. Monialaisen henkildéston ansiosta

yritys pystyy raataldimaan palvelunsa kunkin asiakkaan tarpeisiin sopivaksi.
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6.1.2 Tavoiteprofiili

Pohjolan (2003, 24) mukaan tavoiteprofiili kuvaa sita, millaisena yritys haluaa na-
kya ulospain. Kiteytettyna se on visuaalisella ilmeella tavoiteltavan mielikuvan
maarittely. Se on tiettyjen identiteettipiirteiden esiintuomista tietoisesti halutun vai-
kutuksen saamiseksi. Leif Abergin (1996, 78) mukaan tavoiteprofiiliin siséltyy tyd-
yhteisdn olemus, julkitavoitteet ja yhteiset arvostukset. Pohjolan (2003, 23 -24)
yksinkertaistettuna olemukseen kuuluu toimialan, tuotteet ja palvelut, toimitilat ja
sijainti, tyontekijat, logo ja tunnus seka kaytetyt viestinnalliset keinot. Julkitavoitteet

katsovat tulevaisuuteen ja yhteiset arvostukset sisaltavat yhteisokulttuurin.

Muovan toimintaperiaatteena on kaynnistaa ja toteuttaa tutkimus- ja kehittamispro-
jekteja liittyen markkinaldhtdiseen muotoiluun ja luovaan osaamiseen. Projektien
lahtokohtana ovat yrityksen tarpeet ja Muovan erikoisosaaminen. Nama asiat ovat

lahtokohtana yrityksen kaikessa toiminnassa.

Haastatteluista kavi ilmi, kuten luvussa 4.3 mainitaan, etta yrityksen mielesta tar-
keinta on olla luotettava, edellakavija ja helposti lahestyttava. Yritys haluaa, etta se
nahdaan yha omana itsenaan, Muovana, taustaorganisaation muutoksista huoli-

matta.

6.1.3 Imago

Vuokon (2003, 102) mukaan imago summaa kaikki ne kasitykset, joita yksildlla tai
sidosryhmalla on yrityksesta eli toisin sanoen se on sama kuin yrityskuva. Yrityk-
sen identiteetti vaikuttaa tahan mielikuvaan, mutta siihen vaikuttavat myods sidos-
tai kohderyhman asenteet. Vuokko (2003, 111) jakaa yrityskuvan kahteen ryh-
maan (kuvio 17): niihin joihin yritys voi ja ei voi itse vaikuttaa. Pohjolan (2003, 21)
mukaan imago muodostuu aina vastaanottajan asenteista, luuloista ja toisinaan

jopa virheellisista tulkinnoista.
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Informaatio,
Arvot tiedot

N\ /

Asenteet,
ennakkoluulot ——— Kokemukset

Kuulopuheet,
uskomukset

Havainnot

Kuvio 17. Yrityskuvan elementit
(Vuokko 2002, 111).

Pohjolan (2003, 21 -22) mukaan brandi, imago ja maine ovat oikeastaan kaikki
kohderyhman mielikuvia ja mielipiteitéa yrityksestd. Imago nahdaan mielikuvana,
joka perustuu visuaalisuuteen. Se muodostuu mielikuvista ja uskomuksista, mai-
neen perustuessa mielikuviin ja kokemuksiin. Bernsteinin mukaan termien hieno-
varaiset erot saattaa tehda kehitystydsta liian monimutkaista ja siksi pitaisi keskit-
tya enemman yrityksen toimintaan kuin imagoon. Brandia, imagoa tai mainetta ei
kuitenkaan voi olla ilman tunnettuutta ja kaikkien niiden rakentamisella pyritaan

luomaan yritykselle edullinen mielikuva.

Muova tayttaa tana vuonna 25 vuotta, joten sen imago on kehittynyt pitkan ajan
kuluessa. Kyselytutkimuksessa selvitettiin millainen imago yritykselld on ja sen
tulokset nakyvat kokonaisuudessa kappaleessa 5. Lyhyesti voidaan todeta Muo-
van imagon olevan erinomainen. Tassa pitda kuitenkin huomioida, etta kyseessa
oli yrityskysely. Kaikki vastaajista olivat olleet jollain lailla yhteistydssa yrityksen
kanssa eli heidan kasityksensa perustuivat yrityksen toimintaan. Tassa tapauksis-
sa imago oli muodostunut omista kokemuksista, eika esimerkiksi kuulopuheiden

perusteella.
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6.2 Brandi

Makisen, Kahrin & Makisen (2010, 44) mukaan brandi on mielikuva, johon sisaltyy
kaikki se tieto ja kokemus, joka henkildlla on kyseisesta asiasta. Sounio (2010, 24)
toteaa brandin koostuvan kahdesta asiasta, kasvoista ja sielusta. Hanen mukaan-
sa kasvot on helppo luoda nakyvista asioista esim. pakkauksesta, mutta sielun

tavoittaminen on vaikeampaa. Se vaatii uskallusta paljastaa myds heikkoudet.

6.2.1 Brandi on mielikuva tuotteesta

Brandi on sanana kotoisin Yhdysvalloista ja se tarkoittaa omistajan tunnuskuvion
merkitsemista kuumalla raudalla polttamalla karjaelaimen nahkaan. Nimitys otettiin
kayttéon teollisen valmistuksen murroksessa, tuotteiden siirtyessa palvelumyyma-
I6ista valintamyymaléihin. Brandi-nimitys omaksuttiin  kuvaamaan valmistajan
omistusoikeutta tuotteeseensa ja erottamaan tuote tunnistettavasti muusta tarjon-
nasta. (Lindroos, Nyman & Lindroos 2005, 20).

Lindroosin ym. (2005, 21) mukaan brandin ja tuotteen ero on siina, etta brandi tul-
kitsee tuotteen merkityksen asiakkaalle. Brandi on mielikuva, joka kertoo nimen-

omaan kokemuksesta, jota asiakas voi tuotteeltaan odottaa.

Ranskalainen brandiauktoriteetti, professori Jean-Noel Kappfererin mielesta brandi
on Kiintopiste kaikille syntyville myonteisille ja kielteisille ajatuksille. Hanen mu-
kaansa brandi tallentuu ihmismieliin ja arvokkaaksi brandin tekee sen kyky saavut-
taa ainutlaatuista, vaikuttavaa ja myonteista merkitysta. Oikeus brandiin ei ole siis
ole vain yrityksen omistusoikeus, vaan todellisuudessa brandi sijaitsee asiakkaan
mielessa ja loppuen lopuksi se on asiakkaan vallassa, mielivallassa (Lindroos ym.
2005, 21).

Brandi on siis mielikuva, mutta Ropen (2011, 52) mukaan mielikuva sekoitetaan
usein maineeseen. Hanen mukaansa maine on kollektiivinen, kun taas mielikuva
on henkildkohtainen. Yritys elaa aina henkilokohtaisten mielikuvien, eika yleisen
maineensa kautta. Rope (2001, 52) kuvaa hehkeysbrandiksi huipentunutta onnis-

tunutta imagoty6ta alla olevalla kuviolla (kuvio 18).
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1. Tuntematon tuote
(= tuote, jota kukaan ei ole huomannut)

v

2. Perustuote
(= tuote, joka on havaittu, mutta ei herata
merkittavaa positiivista kiinnostusta)

3. Merkkituote
(= tuote, joka on markkinoilla tunnettu ja omaa markkinoilla
merkittavan arvostuksen)

4. Brandituote
(= tuote, jolla on ylivoimainen vetovoimakyky markkinoilla)

Kuvio 18. Tie brandituotteeksi Ropen mukaan
(2010, 53).

6.2.2 Mielikuvat mielessa

Lindroosin ym. (2005, 21) mukaan ihmisen maailma on mielikuvissa. Niiden avulla
kasitellaan tieto ja tunteet ja siihen kykenee vain ihminen. Mielikuvat eivat varsi-
naisesti ole kuvia, vaikka niillda on kuvien kaltaisia ominaisuuksia. Ne ovat henkil®-
kohtaisia kokemuksia ja jokaisen yksildn omia mielen sisaltoja, eraanlaista sisaista

puhetta.

Mielikuvat vaikuttavat ihmisen kayttaytymiseen monella eri tavalla, eika kulutus-
kayttaytyminen tee poikkeusta. Valintatilanteessa etsitdan mahdollisimman hyvin
odotuksia vastaavaa, jopa odotukset ylittavaa ratkaisua. Mielikuvien muodostumi-
nen on todellisuudessa prosessi, jatkuvaa muutosta eika kertatapahtuma. Mieliku-
via paivitetdan ja muokataan jatkuvasti, ne eivat siis koskaan ole taydellisia ja
valmiita. Halutessaan ihminen voi muuttaa omia mielikuviaan varittamalla niita va-
rein ja tunnelatauksin ja niille voidaan myds antaa uusia merkityksia. Tallaista ta-

pahtuu esimerkiksi mediaviestinnan tuloksena. Siksi mielikuvien mahdollistaminen
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eri yhteyksissa on brandin kehittamisessa niin tarkeaa. (Lindroos ym. 2005, 23 -
24).

6.2.3 Tavoitemielikuvan sisalto

Tavoitemielikuvan kuvauksen tulee olla riittdvan seikkaperainen, jotta yritys kyke-
nee varmistamaan siina esitettyjen asioiden johtamisen kaytanndssa ja niiden va-

littymisen kohderyhmilleen (Makinen ym. 2010, 39).

Tavoitemielikuvaan kirjataan seuraavat asiat:
1. Kiteytys brandin ytimesta
2. Brandin tarjoamat edut (aineelliset ja aineettomat)
3. Brandiin liitettava persoonallisuus ja tunnisteet.

Makisen ym. (2010, 39) mukaan brandin ytimeen kiteytetaan oleellisin osa bran-
dista. Brandin ydin on se, mitd haluamme asiakkaamme muistavan brandistdmme.
Yrityksen kannalta brandin ydin toimii eraanlaisena suodattimena, eivatka mitkaan

yrityksen toimenpiteet saa olla brandin ytimen vastaista.

Brandin tarjoamat aineelliset ja aineettomat edut vastaavat asiakkaan kysymyksiin
"mitd saan” tai "mita hyodyn kayttdessani tuotetta tai palvelua”. Brandin etujen
maarittelyn lahtékohtana on yrityksen, tuotteen tai palvelun todelliset ja merkityk-
selliset edut asiakkaalle. Asiakkaille voidaan viestia yrityksen toivetiloja tai kaunis-
tella versio totuudesta, mutta totuus paljastuu ajan myo6ta. Etujen on oltava asiak-
kaan kannalta merkityksellisia ja brandin kilpailijoista erottelevia. (Makinen ym.
2010, 40).

Tavoitemielikuva kiteyttaa myds sen, kuinka yritys, tuote tai palvelu esiintyy, mika
on sen persoonallisuus ja miten se tunnistetaan. Nama vastaavat kysymykseen
"millainen brandi on” ja "miten brandi esiintyy”. Esimerkiksi brandin logo, tekstityy-

pit ja varit ovat esimerkkeja tunnisteista. (Makinen ym. 2010, 40).
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Mielikuva Muovan brandista on sekava, silla yritys kayttaa hyvin hajanaisia viestin-
tamateriaaleja. Graafista ohjeistoa ei ole ollut kaytdssa. Se on johtanut siihen, etta
kaytdssa on monta erilaista versiota yrityksen logosta. Ohjeiston puuttuminen on
tuonut ongelmaksi myds uusien sovellusten suunnittelun. Niiden suunnittelua var-
ten ei ole ollut selkeaa linjaa ja siksi uusien sovellusten my6ta myos ilme on muut-
tunut. Asiaa ei ole parantanut sekaan, etta kaytdssa on ollut myos taustaorgani-

saation viestintamateriaaleja.

Projektin kuluessa Muovan brandin selkeyttamisesta tuli yksi tyoni tarkeimmista
tehtavista. Suunnitteluprosessistani nakyy milla tavoin olen ryhtynyt ratkaisemaan

tata vallitsevaa ongelmaa. Yksi ratkaisu on esilla luvussa 8.2.1.
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7 SUUNNITTELUPROSESSI

Aloitin produktiivisen osuuden suunnittelun tutkimuksen teon ja tulosten ana-
lysoinnin jalkeen. Aloin rakentaa uutta ilmettd teemahaastattelusta ja kyselysta

saamieni tulosten pohjalta.

7.1 Minimalistinen ja tunnusldhtdinen suunnittelutapa

Haastattelujen perusteella asiakkaan toiveena oli mahdollisimman vahaeleinen
visuaalinen ilme. Tasta syystda paatin hyddyntda suunnittelussani minimalistista
ajattelua. Wilsonin ja Lackin (2008, 128) mukaan minimalismi on yksi abstraktin
taiteen suuntaus. Minimalistit tekivat teoksensa useimmiten yksinkertaisista geo-
metrisista hahmoista, jotka perustuvat kuutioon ja neliddn. Vaikka minimalismi sa-

nana viittaa pieneen kokoon, teokset ovat usein hyvin suuria.

Omassa minimalistisessa suunnittelussani en lahtenyt orjallisesti noudattamaan
minimalismin saantéja. Sen sijaan toteutin omaa minimalistista ajatteluani, jossa
pyrin karsimaan kaiken ylimaaraisen ja tulla toimeen mahdollisimman vahalla. Pro-
jektin edetessa esitan kuvien avulla millaiset asiat rajasivat tydskentelyani, jotta

pysyin minimalistisen ajatteluni rajoissa.

Haastatteluista selvisi, ettd Muovan tunnus haluttiin pitda ennallaan. En siis keskity
tydssani lainkaan tunnuksen suunnitteluun. Tunnus on kuitenkin hyvin suuressa
roolissa tydssani ja suunnitteluni on niin sanotusti tunnuslahtdista. Tunnuslahtoi-
syydella tarkoitan sita, etta kaikki suunnitteluni perustui jo olemassa olevaan tun-
nukseen. Heti alussa maarittelin, miten tunnusta alettaisiin uudistuksessa kayttaa.
Tahan asti tunnusta oli kaytetty usealla eri tavalla ja maarittelin sille vain yhden

kayttétavan, joka on Muova-logo mustassa laatikossa.

Tunnus on mustavalkoinen. Logon kirjaintyyppi on erikoinen; se on muokattu toi-
sesta kirjaintyypista. Mustavalkoisuus ja erikoinen typografia tekevat tyostani viela
enemman tunnuslahtodista, koska ilme on uudistettava taman hallitsevan tunnuk-

sen ymparille. Se rajaa esimerkiksi ilmeen typografian valintaa, koska logon kir-
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jaintyyppiin ei voi yhdistaa mita tahansa kirjaintyyppia. Myos varimaailma oli suun-

niteltava mustan ja valkoisen ymparille.

Tyoni tavoitteena on ilmeen yhtenaistaminen ja yksi lahtdkohta sille on tunnuksen

kayton parantaminen maarittelemalla sen kaytolle selvat saannot.

7.2 Kolmen konseptin suunnittelu

Tunnuksen lisaksi ilmeessa haluttiin sailyttda ensimmaisen ilmeen selkeys ja val-
koisuus, toisin sanoen tyhjan tilan kayttd. Pyrin kunnioittamaan naitd kolmea toi-

vetta ja tuomaan niita esiin suunnittelussani.

Valitsin haastattelutuloksista kolme eri suuntaa, joiden mukaan aloin kehittda kol-
mea konseptia. Kettusen (2001, 59) mukaan konsepti tarkoittaa luonnosta tai
hahmotelmaa, jonka voisi ajatella olevan epaterava valokuva. Kuvasta nakee on-

gelman ratkaisun ja paakohdat, mutta jonka yksityiskohtia ei ole ratkaistu.

Tutkimukseni perusteella pystyin maarittelemaan kolme riittavan erilaista konsep-
tia. Nimesin konseptit haastatteluista saatujen tulosten perusteella ja aloin tayden-

taa niita kyselysta saaduilla tuloksia.

Ensimmaisen konseptin tavoite on olla luotettava ja vakuuttava (A). Toinen kon-
septi iloinen ja innostunut (B) ja kolmas rohkea ja edellakavija (C). Pitkien ni-

mien vuoksi puhun konsepteista nimilla A, B ja C.

7.2.1 Tunnus

Nimen taytyy olla aina erottuva ja tunnistettava. Tata varten on maariteltadva sen
visuaalinen kirjoitusasu, jota kaytetdan aina samalla tavalla paikasta riippumatta.
Tata kirjoitusasua kutsutaan logotyypiksi tai logoksi. Logo voi itsessaan olla yrityk-
sen tunnus. Tunnus voi myds koostua liikkemerkista ja logosta (kuvio 20), mutta se
voi myods olla naiden valimuoto. Liikemerkilla tarkoitetaan tunnuksen kuvallista

osuutta; merkkia tai symbolia. Hyvin suunniteltu tunnus mahdollistaa logon ja tun-
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nuksen kayton seka yhdessa etta erikseen. (Pohjola 2003, 128; Juholin & Loiri

2006, 130).

wnnus
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Kuvio 19. Yritystunnus voi koostua liikkemerkista ja logosta

Niemisen (2004, 96) mukaan logon tulisi olla joka paikassa helposti luettavissa ja

tunnistettavissa. Kirjasintyypin tulisi kestaa pienentamista ja suurentamista, jotta

se toimii kaikkialla seka positiivi- ettd negatiivimuodossa (eli mustana valkoisella

pohjalla ja toisinpain).

Teemahaastatteluissa ilmeni, etta kaikki muovalaiset pitivat tunnuksesta ja kokivat

sen yha moderniksi ja Muovan nakdiseksi. Tunnus on valkoinen MUOVA-teksti

mustassa laatikossa (kuvio 21). Tunnuksen suunnittelija Pekka Berg kertoi luvussa

3.2 logon henkivan ryhdikkyytta ja arvokkuutta, mutta paatavoitteena oli suunnitel-

la ajaton tunnus. Tavoitteissa on onnistuttu. Tunnus nayttaa edelleen ajankohtai-

selta, vaikka sen suunnittelusta on kulunut 10 vuotta.

Kuvio 20. Muotoilija Pekka Bergin vuonna 2003 suunnittelema Muovan tunnus
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Kuten jo luvussa 3.3 selvisi, Juholinin ja Loirin (1998, 134) mukaan yrityksen logo-
ja, vareja ja muita elementteja ei tulisi hylata lilan heikoin perustein. Muovan logon

muuttamiselle ei |I0ytynyt perusteita ja siksi se paatettiin jattaa entiselleen.

Muovan tunnus on valkoinen logo mustassa laatikossa. Tunnus ei koostu varsinai-
sesta logosta ja likemerkista, vaan se on niiden valimuoto. Logotyyppi on muokat-
tu yksinomaan Muovaa varten. Logo on sijoitettu mustaan laatikkoon. Haastatte-
luista kavi ilmi, etta se haluttiin sailyttdd muuttumattomana ilmeen kirkastamises-
sa, joten sen uudistaminen ei kuulunut tydhoni. Sen sijaan olen keskittynyt tydssa-

ni sen johdonmukaiseen kayttoon.

Tahan asti tunnuksesta oltiin kaytetty erilaisia versioita, eikd niiden kayttd ollut
mielestani harkittua. Kuten muotoilija Berg kertoi luvussa 3.2, logo oli alunperin
suunniteltu vain logoksi, eli pelkaksi MUOVA -tekstiksi. Lomakkeita varten se sai
ymparilleen mustan laatikon. Siita versiosta on muodostunut ajan myoéta yrityksen

virallinen tunnus.

Logoa on kaytetty monella eri tavalla ja mielestani se on yksi syy siihen, miksi ilme
on ollut sekava. Muovan julkisivussa tunnus on valkoisena logona, eli tekstina il-
man mustaa laatikkoa. Alaoven vieressa tunnusta on kaytetty opasteena ja sen
sisalla on informaatio monennessako kerroksessa Muovan tilat sijaitsevat. Lomak-
keissa tunnuksella ei ole suoja-aluetta, silla sen sivusta ikdan kuin kasvaa harmaa
palkki. Toisessa lomakkeessa on kaytetty pelkkaa logoa, mutta talla kertaa musta-
na. Internet-sivuilla logosta kaytetaan versiota, joka on mustalla pohjalla ja tasta
syysta on vaikea hahmottaa onko kyseessa pelkka logo vai myds musta laatikko
sen taustalla. Creativelabin logon kanssa on kaytetty pientd mustaa Muova-logoa.

Nama kaikki eri versiot on nahtavilla alla olevassa kuvakollaasissa (kuvio 22).
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Kuvio 21. Esimerkki tunnuksen erilaisista kayttotavoista

Haastatteluissa ilmeni selkeasti, ettd henkildkunta halusi pitda logon juuri mustas-
sa laatikossaan ja joku jopa mainitsi, ettei uskalla kayttaa pelkkaa yksittaista lo-
goa. Siita syysta olen tyoni alkuvaiheessa maaritellyt, etta tunnusta kaytetaan aina
ensisijaisesti mustassa laatikossa. Tunnuksen suoja-alue ei ollut yrityksen tiedos-
sa graafisen ohjeiston puuttuessa, joten olen maaritellyt sen ja sita tulee kunnioit-
taa ilmeen suunnittelussa (kuvio 22). Suoja-alueen mittayksikkoé (x) on logon ja

mustan laatikon reunan valiin jaava leveys.

Kuvio 22. Tunnukselle maarittelemani suoja-alue
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Suoja-alueen maarittely on ollut Iahtékohtana suunnittelussani heti alkuvaiheessa,
koska pidan tunnuksen kunnioittamista erittdin tarkeana. Koen johdonmukaisen
tunnuksen kayton yhtena tarkeimpana osana graafisen suunnittelijan ammattitai-
toa. Olen maaritellyt ohjeistoon, etta pelkkaa logoa voi kayttaa ilman mustaa laa-
tikkoa vain ohjeistossa maaritellyissa tilanteissa. Tallaisiksi tilanteiksi olen tyon
aluksi maaritellyt tunnuksen kaytdon suurena tai hyvin pienena, eli kynaan painat-
tamisessa ja valkokylttina julkisivussa. Myos Muovan alla toimivien brandien, ku-
ten Creativelab, yhteydessa kaytetaan pelkkaa logo-versiota. Mahdolliset muutok-

set tdhan suunnitelmaan nakyvat lopullisessa graafisessa ohjeistossa (liite X).

Suunnitteluni periaatteena on ollut, ettd tunnusta ei venytella tai muunnella ja se
taytyy olla aina oikein pain. Siita syysta olen rajannut suunnitteluani alla nakyvien
esimerkkien mukaisesti (kuvio 23). Esimerkistad nakee, ettd tunnuksen mustaa laa-
tikkoa ei saa jatkaa, tunnusta ei saa sijoittaa liilan lahelle reunaa tai sen suoja-
alueen paalle ei saa sijoittaa muita elementteja. Tunnus voidaan kuitenkin sijoittaa

elementin tai kuvan paalle, mutta sen taytyy erottua taustastaan selkeasti.
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Kuvio 23. Esimerkki millaiset tunnuksen kaytot olen rajannut suunnittelustani

Kaytin paljon aikaa tunnuksen asemoinnin ja oikeiden mittasuhteiden I6ytamiseksi.
Tutkin taytyyko tunnus sijoittaa aina lomakkeen vasemmassa ylakulmassa vai voi-

siko sen sijoittaa mihin tahansa kohtaan lomakepohjaa (kuvio 24). Totesin, etta
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tunnuksen tulisi olla aina oikein pain, mutta toista lomakkeen tarkeaa osaa, osoite-
tietoja, voisi asetella pystysuuntaisestikin. Osoitetiedot eivat ole lomakkeen tarkein
osa, vaan lomakkeeseen Kirjoitettava teksti. Osoitetiedot on vaikeampi lukea pys-
tysuuntaisesti, mutta lomakkeen voi mielestani kaantaa tarvittaessa lukusuuntaan.
Asemointikokeilujen perusteella tulin siihen tulokseen, etta ylareunat olivat parasta

aluetta tunnukselle ja alareuna osoitetiedoille, ndin lomakkeella oli selkea alku ja

loppu.
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Kuvio 24. Esimerkki tunnuksen sijoittelun kokeiluista

Myds oikean koon Idytaminen vaati paljon ty6ta, liian suurena tai pienena tunnus
nayttaisi kbmpelolta, eika lainkaan arvokkaalta. Tama kokeilu vaati paljon kokeilu-
jen tulostamista, koska oikeat mittasuhteet naki selkeimmin fyysisella paperilla.
Kokeilujen jalkeen tulin tulokseen, etta tunnus naytti parhaalta 30mm leveana A4-

lomakepohjassa. C4-kirjekuoressa tunnuksen paras koko oli 40mm leveana.

Tunnuslahtéinen suunnitteluni laajeni, kun maarittelin kayntikortin formaatin tun-
nuksen mittasuhteiden mukaan. Maarittelin kayntikortin vaakamalliin, koska myos
tunnus on vaakamallinen. Tavallisesti standardien mukainen kayntikortti on kool-
taan 90x50mm. Suunnittelin kortista aluksi standardimallista. Kehittelyn tuloksena
maarittelin kayntikortista tunnuksen mittasuhteissa olevan kortin. Kortin leveydeksi
maarittelin 80mm, jolloin tunnuksen mittasuhteiden mukaan korkeudeksi jai 55mm.
Kayntikortti on jokaisessa konseptissa 80x55mm. Kayntikortin lisdksi myos muut
sovellukset ovat jokaisessa konseptissa saman kokoiset; C4-kokoinen kirjekuori ja

A4-lomakepohja.
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Konsepti A:n (lite 8) kirjekuoressa sijoitin tunnuksen vasempaan ylareunaan, jat-
taen sen vasemmalle sivulle ja ylapuolelle yhta paljon tilaa; suoja-alueen verran.
Myds lomakkeessa sijoitin sen samaan kulmaan. Kayntikortissa kaantopuoli muo-

dostui tunnuksesta peittden koko kortin pinta-alan.

Konsepti B:n (lite 9) kuoressa sijoitin tunnuksen samaan reunaan kuin konsepti
A:ssa, mutta selkeasti alemmas. Mielestani se toi ilmeeseen hauskuutta, poistaen
liiallisen vakavuuden. MyoOs lomakepohjassa sijoitin tunnuksen selkeasti alemmas
ja lomakkeen oikeaan reunaan. Kayntikortissa sijoitin sen pienelld osoitetietojen
viereen. Tassa konseptissa halusin tuoda esiin enemman iloa ja innostumista, kuin

virallista Muovaa mustassa laatikossaan.

Konsepti C:ssa (lite 10) tunnus sijoittui seka kirjekuoressa etta lomakkeessa va-
sempaan ylareunaan leikaten graafisen elementin. Tunnus sijoittui siis elementin
paalle. Se oli mahdollista, koska elementti on keltainen ja tunnus erottuu sen paal-
ta selkeasti. Tassa konseptissa kirjekuori on pystymallinen. Kayntikortissa tunnus

on sijoiteltu A-konseptin tavoin kortin kdantopuolelle.

7.2.2 Vairit ja elementit

Niemisen (2004, 103) mukaan varit, joista yritys tunnetaan, ovat selkea viesti siita
mita yritys haluaa kertoa itsestaan. Poikolaisen (1994, 103) mukaan yrityksen tar-

kein vari on sen logon tai liikemerkin varit.

Vareilla on optisia ja psykologisia vaikutuksia. Varien avulla heratetdan vastaanot-
tajan huomio ja mielenkiinto ja juuri siksi oikein valituilla vareilld saadaan aikaan

toivottu, positiivinen vaikutelma. (Nieminen 2004, 108, 187).

Muovan kohdalla tunnuksen varit ovat musta ja valkoinen. Yritys ei kuitenkaan
halua esiintya mustavalkoisena ja sen takia yritykselle oli maariteltdva myds muita
vareja, jotka nakyisivat tunnuksen sijaan muussa viestinnassa, kuten esimerkiksi

graafisissa elementeissa.

Graafisten elementtien suunnittelussa oli haastetta, kun kyseessa on muotoiluyri-

tys. Muotoilu on hyvin laaja kasite, eika sitd voi kuvata yhdella tietylla kuvalla tai
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elementillda. Karkeana esimerkkind kukkakauppa, johon liitetdan tietenkin kukat ja

kukan kuva voi toimia yrityksen graafisena elementtina.

Muotoilun laajan alan ja minimalistisen suunnitteluni vuoksi rajasin suunnittelustani
pois alla nakyvat esimerkit (kuvio 25). Esimerkissa kohdat yksi ja kolme voidaan
liittdd Vaasaan ja mereen aaltoina tai kaupunkisiluettina. Toisessa ja neljannessa
esimerkeissa on aurinko ja kukkia, jotka tuovat mieleen ilon ja positiiviset mieliku-
vat. Kasvua kuvaava ruoho esimerkissa viisi, maaliroiske esimerkissa kuusi ja
hehkulamppu esimerkissa kymmenen kuvaamassa luovuutta. Mydskaan henkilos-
ton esiintyminen materiaaleissa, kohdassa yhdeksan ei toimisi, koska henkilostd
saattaa muuttua. Kliseiset symbolit yhteistydsta, kuten kadet kohdassa seitseman
tai turhat pehmealinjaiset koristeet (kahdeksan ja 11). Muovan nimeen sisaltyva
muoto, muovailu tai muun vastaavan kuvailu (12) eivat myoskaan toimisi. Sen si-
jaan yritin 16ytaa tapoja, joilla kuvata konsepteissa esiintyvia arvoja jollain muulla,

epasuoremmalla ja ehka myos geometrisella tavalla.

Sen lisaksi etten itse halunnut kayttaa edella mainittuja tapoja, mydskaan asiakas
ei pitanyt tallaisista vaihtoehdoista. Muun muassa kirjelomakkeen suunnittelussa
oli toivottu huomioitavan lomakkeen tarkein asia; siihen kirjoitettava teksti. Taustan

ei haluttu dominoivan liikaa.

Kuvio 25. Esimerkki millaista elementtien kayttdéa halusin valttaa

Konsepti A:ssa (liite 8) mustan ja valkoisen lisaksi varina on sininen. Niemisen
(2004, 103) mukaan sininen viittaa veteen ja sita haluttiin symboloida myds Muo-

van kohdalla. Muova toimii Vaasassa, joka on merellinen kaupunki. Toimitilat si-
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jaitsevat aivan meren rannalla ja meri nakyy toimitilan ikkunoista. Sininen vari
nousi myods ilmi haastatteluissa kysymyksessa, jossa kysyttin minka varisena
tyontekijat yrityksensa nakevat. Niemisen (2004, 103) mukaan tummansininen
antaa luotettavan ja virallisen vaikutelman. Juten (1993, 9) mukaan sininen sym-
boloi rauhaa ja harmoniaa. Nama asiat kuvaavat hyvin ensimmaista konseptia,

jonka tavoitteena on olla luotettava ja vakuuttava.

Haastatteluissa selvisi, ettei iimeeseen haluttu ylimaaraista koristelua. Taman mie-
lipiteen mukaan suunnittelin A:sta hyvin pelkistetyn konseptin. Tama konsepti oli
my0s kaikista minimalistisin. Sinista varia oli hyvin hillitysti; vain kirjekuoren lapas-
sa ja osoitetietojen paalla kulkevassa vaakalinjassa (kirjekuoressa ja lomakkees-
sa). Kayntikortissa vaakalinja oli kortin alareunassa osoitetietojen alla. Keskitetylla

vaakalinjalla pyrin lisdamaan mielikuvaa luotettavuudesta ja vakuuttavuudesta.

Konsepti B:ssa (liite 9) maaritin mustan ja valkoisen lisdksi nelja varia. Ne olivat
harmaa, keltainen, vaaleansininen ja vihrea. Kaikki nama varit oltiin mainittu haas-
tatteluissa Muovaa kuvaaviksi vareiksi. Niemisen (2004, 104) mukaan vihred ku-
vaa kasvua ja hyvinvointia ja energiaa, sininen vetta ja keltainen iloa. Mainitut varit
olivat siis oikeat juuri tahan konseptiin, koska adjektiivit voidaan liittaa iloiseen ja
innostuneeseen. Tumman harmaan lisasin tuomaan ryhtia kolmen kirkkaan varin
rinnalle. Sommittelin varit eri kokoisiksi palkeiksi, jotka kuvastavat eteenpain me-

nemista.

Konseptin graafisiksi elementeiksi otin yrityksen toimintaa kuvastavat piktogram-
mit, jotka olivat aiemmin olleet kaytdssa Muovassa. Loirin (2004, 155) mukaan
piktogrammit ovat kasitteellisia kuvamerkkeja, jotka on suunniteltu nonverbaali-
seen, esimerkiksi kielirajat ylittavaan kayttoon. Piktogrammien viestia ei ymmarta-
nyt ilman selitysta, ne olivatkin siis symboleja eika piktogrammeja. Symbolien
merkitys on alla nakyvan kuvan (kuvio 26) mukaan vasemmalta oikealle: trendi-
analyysi, kilpailija-analyysi, kayttajatutkimus, vaatimusmaarittely, konseptointi, vi-

sualisointi, arviointi ja viimeistely.

Symbolit kuvastivat mielestani erinomaisesti innostuneisuutta, koska ne kuvastivat
Muovan toimintaa. llmeessa ne kertoivat, etta yritys on innostunut siitd mita tekee

ja haluaa nayttaa sen kaikille.
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Symbolit olivat tulostettuna paperilla ja ne taytyi ensimmaisena saada digitaaliseen
muotoon. Vektoroin symbolit ja muokkasin niitd enemman oman nakoisikseni.
Muutin niitd muun muassa pydreammiksi kayttamalla pydrealinjaisempaa viivaa,
jolloin niiden luonne muuttui kiltimmaksi (kuvio 26). Symbolit eivat olleet taysin
saman symboliperheen nakoisia. En halunnut kuitenkaan kuluttaa asian korjaami-
seen aikaa viela tassa vaiheessa tyotani, koska symbolit eivat valttamatta paasisi

tata vaihetta pidemmalle lopullisen ilmeen kehityksessa.
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Kuvio 26. Ylapuolella alkuperaiset symbolit ja alla vektoroimani versiot

Sijoitin symbolit kirjekuoreen ja kayntikorttiin. Lomakepohjan halusin pitda yksin-
kertaisena. Kirjekuoressa symbolit olivat yhtena rivina 1apassa. Kuoren etuosassa
ne toistuivat suurena, haaleana jonona kaksi symbolia vierekkain peittaen oikean
puolen kuoren pinta-alasta. Kayntikortissa ne olivat toistuvana kuosina kortin

kaantopuolella.

Alkuvaiheessa olin suunnitellut tdhan konseptiin useita erilaisia kayntikortteja (ku-
vio 27) ja kirjekuoria, jolloin innostus ja iloisuus valittyi vielakin enemman. En kui-
tenkaan pystynyt perustelemaan usean erilaisen kortin tai kuoren kayttoa tarpeek-
si, koska ne eivat nakyisi yhdessa muuta kuin yrityksella itselldan. Kayntikortin
tyontekijaa ei voinut mydskaan liittda yhteen tiettyyn symboliin, jolloin idea ei toi-
minut. ldea ei ollut mydskaan kustannustehokas. Niinpa luovuin ideasta melko

nopeasti.
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Kuvio 27. Esimerkki useasta erilaisesta kayntikortista

Symbolien lisaksi kaytin varipalkkeja, jotka toistuivat lomakkeen, kirjekuoren ja
kayntikortin reunassa. Pystysuuntaiset varipalkit kuvastivat tehokkuutta ja samalla
ne olivat ikdan kuin valilehtia, jotka paljastivat pienen osan Muovasta; sen mita
varit symboloivat. Mielestani runsas elementtien kaytto lisasi konseptin innostunut-

ta mielikuvaa.

Konsepti B:ssa lilkkuin minimalistisen ajatteluni rajoilla ja se olikin vahiten minima-
listisin konsepti. Testasin itsedni ja myds asiakkaan mielipidetta aarimmilleen pel-
kistetysta ilmeesta. Myos opinnaytetyoni kannalta halusin luoda konseptien valille
enemman variaatiota. Minimalismi nakyi kuitenkin tyhjassa valkoisessa pinnassa

ja palkkien geometrisessa muodossa.

Konsepti C:ssa (lite 10) kaytin mustan ja valkoisen lisaksi keltaista. Juten (1993,
10) mukaan keltainen kuvaa eteenpain menemista ja keskittyy tulevaisuuteen.
Niemisen (2004, 104) mukaan keltaisen savyt saavat aikaan iloa ja aurinkoista
iimetta. Rohkeus ja edellakavijyys nakyvat konsepti C:ssa valittujen varien ansios-

ta.

Graafisena elementtina keltaisen symbolista merkitysta tukee diagonaali-linja, joka
my0s kuvaa eteenpain menoa. Se linkittyy myds Muovan fyysisiin tiloihin, jossa on
suuret ikkunat; diagonaali kuvaa niistad sisdan tulevia auringon sateita. Tavoittelin
konseptissa myds dynaamista ja raikasta ilmetta ja mielestani keltaiset diagonaalit

kuvastivat niita hyvin.

Diagonaali-elementteja on kolme. Ensimmainen niistd on yksittainen diagonaali,
joka jasentelee yhteystiedot kayntikortissa ja kirjekuoressa. Toinen diagonaali on

my0s yksittdinen, mutta ensimmaista pienempi ja se jasentelee osoitetiedot lo-
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makkeessa. Kolmas diagonaali on toistuva elementti, vinoraita, joka kehystaa
kaikkia lomakkeiston osia. Se kulkee kaikessa vasemmasta reunasta ylareunaan
muodostaen 90 asteen kulman. Kirjekuoressa ja lomakkeessa se kulkee tunnuk-
sen alta, mika tuo ilmeeseen liiketta ja jannitetta, ja kuvastaa nain rohkeutta. Lo-
makkeessa yhteystiedot on asetettu pystysuuntaisesti, mika tuo ilmeeseen erilai-
suutta. Myds pystymallinen kirjekuori lisda erottuvuutta sen esiintyessa vaakakirje-
kuorien joukossa. Rohkeus ja edellakavijyys ovat konseptissa esilla, mutta asiak-

kaan toiveen mukaan ei liian radikaalisti, vaan minimalismin rajoissa.

7.2.3 Typografia

Typografia-sana tulee kreikankielen sanoista typos 'merkki’ ja grafein ’kirjoittaa’.
(Itkonen 2007, 2).

Juholinin ja Loirin (2006, 218) mukaan typografialla tarkoitetaan sitd osaa paino-
tuotteen muodostamisesta, joka luodaan typografista aineistoa ja valineita kaytta-
malla. Tahan sisaltyvat kirjainten valinta, ladelman muotoilu ja vierusten maarittely.

MyGs paperin ja kuvituksen valinta ovat osa typografista suunnittelua.

Pohjolan (2003, 187) mukaan typografisen tyylin muodostuvat eri tekstityypeista ja
niiden leikkausten (esimerkiksi, lihava, normaali, kursiivi jne.) yhdistamistavasta.
Tekstityyppien koon suhde pintaan, rivivalit, harvennukset ja eri kirjaintyyppien
seka lihavuusasteiden yhdistaminen ovat oleellisimpia asioita typografian luoman

mielikuvan rakentamisessa.

Ensimmaiset kirjainmuotoihin liittyvat termit ovat Itkosen (2007, 11) mukaan ge-

mena eli pienaakkonen ja versaali eli suuraakkonen.

Tavallisimmat kirjaintyypit voidaan karkeasti jakaa kahteen ryhmaan; antiikvoihin
ja groteskeihin. Antiikvoiden piirteisiin kuuluu vaakasuorat paatteet ja kirjainten
viivat ovat erivahvuisia. Jos kirjainta ajattelisi kirjoitettavan, ylospain vedetyt viivat
ovat ohuempia ja alaspain paksumpia. Ranskassa ja englannissa antiikvasta kay-
tetdan nimea serif. Groteski puolestaan on paatteetdn ja lahes tasavahva kirjain-
tyyli. Kirjaintyypin nimessa oleva sans-lite on sama asia kuin groteski. Nimitys tu-

lee ranskasta ja tarkoittaa "ilman”, eli ilman paatteita (Itkonen 2007, 11). Suomes-
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sa ja saksassa kaytetaan nimitysta groteski, kun taas ranskassa ja englannissa

kaytetdan nimea sans-serif.

Juholinin ja Loirin (2006, 35) mukaan pitkiin leipatekstiosuuksiin sopivat yleensa
parhaiten antiikvat. Groteskit puolestaan sopivat Iyhyisiin kokonaisuuksiin, taulu-
koihin ja graafeihin. Kuitenkin monet uudet leipatekstiksi tarkoitetut muunnetut gro-
teskit kilpailevat luettavuudessa antiikvojen kanssa. Groteskien ja antiikvojen kayt-
t6 samassa painotuotteessa on suositeltavaa. Sen sijaan eri antiikvoja tai eri gro-

teskeja ei pida yhdistella.

Valitsin kirjaintyypeiksi yhden antiikvan ja yhden groteskin; Georgian ja Calibrin.
Kirjaintyypeista toivottiin sellaisia, jotka olisivat milla tahansa tietokoneella. Kirjain-
tyypin lataamiseen eri koneille ei haluttu ryhtya. Myds tunnuslahtéinen suunnittelu
tuli taas esiin, silla kirjaintyyppien taytyi olla mielestani melko neutraaleja. Muovan
logossa kaytetty kirjaintyyppi oli niin erikoinen ja jokseenkin hallitseva, etta mieles-

tani olisi ollut mautonta lisata sen rinnalle huomiota herattava typografia.

Maarittelin groteskin, tdssa tapauksessa Calibrin otsikkokirjaintyypiksi. Lomakkeis-
sa sita kaytettaisiin myds Muotoilukeskus Muovan kirjaintyyppina. Maarittelin sen
kirjoitettavan versaalein melko harvalla kirjainvalistyksella. Antiikvan, tassa tapa-
uksessa Georgian maarittelin leipatekstin kirjaintyypiksi. Lomakkeissa (kuvio 28)
silla kirjoitettiin yhteystiedot. Versaalitekstin maarittelin 100% ja osoitetiedot 80%
mustaksi. Taustaorganisaatioiden nimet kirjoitettiin Calibrilla. Mielestani tdama toi

jannitettd nimen osoitteen ja taustaorganisaatioiden nimien valille.

LANSI-SUOMEN MUOTOILUKESKUS MUOVA
Wolffintie 26 F 11, 65200 Vaasa | www.muovafi

Adhovilegiston talteiden J» suunnitselun korkeasoulu

Kuvio 28. Esimerkki kaytettavasta typografiasta

Tekstit oli aseteltu konseptista riippuen eri lailla, mutta kirjaintyypit olivat kaikissa

samat.

Konsepti A:ssa typografia oli luotettavaan ja vakuuttavaan tyyliin allekkain siisteis-

sa ja huolitelluissa riveissa. Mitaan ylimaaraisia merkkeja tai elementteja ei ollut.
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Konsepti B:ssa typografia oli jasennellympaa. Tekstit olivat lomakkeessa ja kuo-
ressa jasennelty kolmeen selkedan ryhmaan: Muovan nimeen, osoitteeseen ja

taustaorganisaatioiden nimiin. Ryhmien valilla oli vihreat pystyviivat.

Konsepti C:ssa puolestaan typografia oli selkeasti rohkeampaa kuin muissa kon-
septeissa. Keltainen diagonaali jasensi tekstirynmia. Kirjekuoressa ja kayntikortis-
sa oli suuri diagonaalilinja ja lomakkeessa kaksi pienempaa. Lomakkeen tiedot oli
myOs aseteltu pystysuoraan. Tama loi mielikuvaa rohkeasta ja edellakayvasta

Muovasta, mutta edelleen minimalistisen ajattelun rajoissa.

7.2.4 Internet-sivut

Internet-sivujen suunnittelu ei kuulu opinnaytetyoni piiriin. Taman takia en ole pe-
rehtynyt tydssani Internet-sivujen suunnittelun teoriaan. Olen kuitenkin asiakkaan

toiveesta tehnyt jokaiseen konseptiin suurpiirteiset esimerkit Internet-sivuista.

Konsepti A:ssa sivusto ovat sinivalkoinen. Paapaino on suurella kuvalla, jossa on
yksityiskohta yrityksen tiloista. Kuvassa ei kuitenkaan esiinny ihmisia, vaan Muo-
vasta tulee anonyymi kuva. Valilehdet ovat sivun ylareunassa selkeasti perakkain

vaakalinjassa.

Konsepti B:ssa sivujen taustalla toistuu symbolit. Varipalkki nakyy nettisivujen oi-
keassa laidassa. Valilehdet ovat oikeassa ylanurkassa allekkain. Vareista hallitse-
vimpana on vihrea, mutta myés muut varit ovat kaytdssa esim. otsikoissa. Kuvina

kaytetdan Muovan omia kuvia, mutta ne eivat ole hallitsevassa osassa.

Konsepti C:ssa sivuja hallitsee suuri kuva, joka on tilannekuva. Kuva on otettu
Muovan tiloissa ja siind oma henkilokunta tydskentelee yhdessa. Tarkoituksena on
kayttaa yrityksen omia tilannekuvia lavastettujen kuvien tai kuvapankkikuvien si-
jaan. Kuvia voidaan kayttaa seka varillisina ettd mustavalkoisina. Sivun valilehdet
ikdan kuin leijuvat kuvan paalla ja ne liikkuvat mukana, kun sivua vierittaa alas-

pain. Keltainen nakyy ajankohtaista -palkissa ja taustalla diagonaali-elementtina.
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8 KOLME KONSEPTIA

Valmiisiin konsepteihin sisaltyi kayntikortti, lomakepohja (tyhjana ja taytettyna),

kirjekuori ja esimerkki Internet-sivuista.

8.1 Ainestys parhaasta konseptista

Varsinaista valintatilaisuutta ei ollut, vaan asiakkaan toiveesta valinta tapahtui
muistilappu-aanestyksella. Olin tulostanut materiaalit oikeisiin mittasuhteisiin ja
taitellut kirjekuoren mahdollisimman aidon nakoiseksi. Vein materiaalit esille Muo-
vaan kahden paivan ajaksi. Jokainen konsepti oli omalla valkotaulullaan, joihin
kirjoitin konseptien nimet ja kuvauksen. Henkilokunta sai aanestaa ja kommentoi-

da konsepteja muistilappujen avulla.
Konseptien kuvaukset olivat seuraavat:

Luotettava ja vakuuttava (A) (liite 8): "Muova on asiantunteva. Keskittyy osaami-

seen, eika hotkyile. Muova on ajaton.”

lloinen ja innostunut (B) (liite 9): "Muova on innostunut siitéd mita tekee (symbo-

lit). Energisyys ja tehokkuus ovat Muovan valttikortteja”.

Rohkea ja edellakavija (C) (lite 10): "Muova uskaltaa olla erilainen. Menee viivan
lailla kohti tulevaisuutta. Erottuu, muttei ole hardelli. On edistyksellinen, luova ja

nuorekas”.

8.2 Konseptien jatkokehittely

Suunnittelutydhoni tuli lisahaastetta, kun asiakas ei pystynytkaan tekemaan selke-
aa valintaa kolmen konseptin valilla. Kaksi konsepteista oli mieluisimmat ja niiden
yhdistelman toivottiin olevan lopullinen ilme. Konseptit olivat A ja C. Vahiten mini-
malistinen, symboleja ja eri vareja sisaltava konsepti B oli vahiten mieluisa. Siina
oli liikaa elementteja ja se koettiin sekavaksi. Selvisi siis, ettd asiakas halusi todel-

la vahaeleisen ilmeen, koska olin konsepti B:lla testannut olisiko useamman ele-
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mentin kayttd asiakkaalle liikaa. Taman konseptin lomakepohja oli kuitenkin yksi
suosikeista, mutta sen olinkin jattanyt hyvin pelkistetyksi muihin konseptin osiin

verrattuna.

Konsepti A:ssa pidettiin sinisesta varista, selkeydesta ja tyylikkyydesta. Konsepti
C:ssa taas pidettiin diagonaalista, pystymallisesta kirjekuoresta ja Internet-sivujen
suuresta kuvankaytosta. Keltainen vari miellettiin kuitenkin Vaasan yliopistoon,
mika oli huono asia, koska taustaorganisaatioista haluttiin nimenomaan erottua.
Molemmissa konsepteissa kayntikortin tausta muodostui Muovan tunnuksesta. Se

haluttiin myds lopulliseen iimeeseen.

Aloin yhdistaa kahta konseptia, jotka erosivat kolmesta konseptista eniten toisis-
taan. Huomioin asiakkaan kommentit ja toiveet. Yhdistely hyvannakaoiseksi loppu-
tulokseksi tuntui mahdottomalta ja paatin tehda konsepteista kaksi kehitellympaa

versiota.

Pitkdn mietinnan ja jatkokehittelyn jalkeen paadyin ratkaisuun, jossa molemmissa
konsepteissa sommittelu oli suurin piirtein sama. Erona olivat varit ja elementtien

muodot. Nimesin konseptit karkeasti siniseksi ja oranssiksi.

Molemmissa konsepteissa kayntikortin toisella puolella on kortin kokoinen tunnus.
Etupuolella on diagonaalilinja jakamassa tekstid. Diagonaalielementti kuvaa
eteenpdin menemistéd, tehokkuutta ja energisyyttd. Kirjekuoret ovat pystymallisia ja
niissa tunnus on sijoitettu vasempaan ylakulmaan. Myos graafinen elementti kul-
kee samaan tyyliin molemmissa konsepteissa; kuoren vasemmassa reunassa jat-

kuen lappaan.

Sinisessa konseptissa (lite 11) on huomioitu kolmesta konseptista A-konseptin
sininen vari ja se on yhdistelty C-konseptissa miellyttaneeseen yksittaiseen diago-
naali-linjaan yhteystietojen jasentajan. Yhdesta sinisestd on kehitin kaksi sinisen
eri savya ja kolmanneksi variksi lisasin keltaisen. Véareissa sininen kuvaa merelli-
syytté ja linkittdd Muovan Vaasaan. Keltainen kuvaa iloisuutta ja valoa. Varit 16yty-
vat myds Muovan tiloista; sinisen savyt tulevat Muovan lapi kulkevista kaapeista,
jotka nédkee ensimmaisenda sisdan tultaessa ja keltainen kuvaa suurista ikkunoista

tuleva valo ja myos keittion keltaista ilmetta.
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Oranssi-konsepti (lite 12) on kehitys C-konseptista. Siina toistuvaa diagonaali-
elementtia on rauhoitettu jattamalla se kulkemaan vain yhdelld reunalla; lomak-
keessa oikealla, kuoressa vasemmalla ja myds lapassa. Kayntikortista se on jatet-
ty kokonaan pois. C-konseptin Vaasan yliopistoon viittaava keltainen on muutettu
oranssiksi. Oranssi vari kuvaa keltaisen tapaan iloa ja valoa seka Muovan tiloja.
Se linkittdd Muovan myods Vaasaan, silla Vaasan kaupunki kayttda graafisessa

ilmeessaan oranssia varia.

Lahetin konseptit asiakkaalle sahkdpostitse valintaa varten. Jokainen muovalainen

sai aanestaa kumman konseptin halusi uudistetuksi ilmeeksi.
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9 ILMEEN LOPPUKEHITTELY JA VIIMEISTELY

9.1 Asiakkaan palaute ja kehitysehdotukset

Kahdesta konseptista selkean voiton vei sininen (liite 11).

Sain asiakkaalta palautetta, ettd suuri diagonaali-linja olisi liian hallitseva uudeksi
elementiksi. Jos sita kaytettaisiin, silla taytyisi olla hyvin vahvat perustelut. Suurel-
la diagonaalilla tarkoitettiin kirjekuoressa ja kayntikortissa olevia diagonaaleja. Kir-
jelomakkeen pienempaa diagonaalia pidettiin kuitenkin toimivana. Konseptin vari-

maailma koettiin lilan murretuiksi.

9.2 Viimeistelty ilme lomakkeistossa

Kehittelin lomakkeiston ilmetta eteenpain. Radikaaleihin muutoksiin en voinut enaa
ryhtya, koska asiakas oli aanestanyt sinisen konseptin lopulliseksi ilmeeksi. Ainut

mita voisin enaa tehda, oli pienet viilaukset ja asiakkaan ehdottamat kehittelyt.

Aluksi olin ajatellut pitavani loppuun asti kiinni suuresta diagonaalista, mutta kokei-
lujen jalkeen totesin itsekin, ettei se tulisi toimimaan. Se oli todellakin liilan suuri ja
hallitseva ja se teki myos jasentamastaan tekstiriveista epatasaisen nakaisia. Jou-
duin luopumaan suuresta diagonaalista, mutta paatin kuitenkin jattda pienemman.

Se loi mielestani jannitetta pystypalkkien kanssa.

Varipalkit siis jaivat, mutta muutin niiden savyja puhtaammiksi. Maarittelin vareiksi

Pantone -varijarjestelman mukaan PMS Yellow, PMS Cyan ja PMS Blue.

Testasin varipalkkeja (liite 13) eri kohdissa lomaketta, eri kokoisina, yksin ja erik-
seen. Tulin kuitenkin siihen tulokseen, etta palkit toimivat parhaiten vasemmassa

tai oikeassa reunassa, joihin olin ne jo sinisessa konseptissa maaritellyt.

Vahensin kuitenkin palkkeja kolmeen aiemmasta neljasta. Myos niiden mittasuh-
teet toisiinsa nahden muuttuivat. Keltainen olisi aina ylimpana, sen alla syaani ja

alimpana tummansininen. Mittasuhteet maarittelin olevan aina tunnuksen mittojen
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mukaisesti. Esimerkiksi lomakkeessa keltainen osa olisi kolme tunnusta korkea,
syaani nelja ja tummansininen yhden tai useamman tunnuksen verran suurempi.
Myds tunnus sijoitettiin lomakkeeseen ja kirjekuoreen samoilla saannéilla. Tama

lisasi suunnitteluun seka minimalistista etta tunnuslahtoista ajattelua.

Lomakkeessa pystysuora varipalkki sijoittui oikeaan reunaan. Perustelen pys-
tysuuntaista palkkia silla, ettda se antaa huomion lomakkeen tarkeimmalle asialle;
siihen kirjoitettavalle tekstille. Myds epasymmetrinen asettelu on mielenkiintoisem-
pi, kuin jos palkki olisi vaakalinjassa yla- tai alareunassa. Sivussa ollessaan se
antaa mahdollisuuden jatkaa tekstia myoOs jatkolomakkeelle, koska palkki ei aloita
tai lopeta lomaketta. Mapitettuna lomake huomataan paremmin, kun varit ovat oi-

keassa reunassa.

Kirjekuoressa halusin jatkaa samaa kolmivarista pystypalkkia. Kuoressa sijoitin
varipalkin kuitenkin vasempaan reunaan. Tama siksi, etta halusin rauhoittaa oike-

an reunan, johon kirjoitetaan vastaanottajan tiedot.

Kayntikortissa oli mielestani myods oltava kolmivarinen palkki, koska se oli jo lo-
makkeessa ja kirjekuoressa. Kayntikortissa se olisi toiminut paremmin vaakalin-
jassa. Olin kuitenkin maaritellyt ohjeistoon, etta kolmivarista palkkia kaytetaan vain
pystysuuntaisena. Tein siis kompromissin (itseni kanssa) ja jatkoin samaa linjaa
myos kayntikortissa. Sijoitin varipalkin kortin oikeaan reunaan. Kaantopuolella on

Muovan tunnus.

Aiemmassa ilmeessa koettiin huonoksi, etta ilmetta olisi taytynyt jollain tapaa selit-
taa. Varipalkkeja ei tarvitse selittda, koska ne symboloivat vain varejaan. Toisaalta
varipalkit oikeassa tai vasemmassa sivussa voidaan kuvitella valilehdiksi; Muova
paljastaa itsestaan pienia asioita; pinta on valkoinen, mutta sivussa on pieni pal-

jastus kulisseista.

Keltainen on pirted, edellakavija ja iloinen. Syaani on selkea, helposti lahestyttava
ja tehokas. Tummansininen on luotettava, asiantunteva ja tasmallinen. Nama
kaikki kuvaavat Muovaa. Yhdessa varit muodostavat raikkaan varipaletin Muovan

mustavalkoisen tunnuksen kanssa.
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Typografian toivottiin koostuvan kirjaintyypeista, jotka Ioytyisivat joka tietokoneelta.

Olin valinnut kirjaintyypeiksi Calibrin ja Georgian.

Olin maarittanyt Georgian antiikvana leipatekstityyliksi. Asiakas piti kuitenkin
enemman groteskista leipateksting, vaikka se onkin vaikealukuisempaa kuin an-
tiikkva. Calibri on kuitenkin groteskiksi helppolukuinen. Huonolukuinen groteski on
geometrinen, joka perustuu ympyraan ja suoraan viivaan. Silloin kirjaimet eivat
erotu toisistaan riittavasti ja se huonontaa luettavuutta. Calibri on humanistinen
groteski, mikd on uusgroteskin kanssa luettavin ja selkein groteski. Calibri on

myo6s Word-ohjelmassa oletusfonttina.

Lopullinen ilme on riisuttu versio sinisesta konseptista. Suuri diagonaali jai pois,
palkit vahenivat ja varit kirkastuivat. Lopullinen lomakkeisto on nahtavilla liittessa
14.
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10 MUUT SOVELLUKSET

Lomakkeiston lisaksi suunnittelin Muovalle esitteen, esimerkin Powerpoint-

pohjasta ja Internet-sivuista.

10.1 Esite

Lomakkeiston lisaksi yksi tyon tarkea osa oli esitteen suunnittelu. Esitteen tulisi

olla yleisesite, eli kertoa mika Muova on ja mita palveluja se tarjoaa.

Aloitin suunnittelun miettimalla viestinnan perusasioita; kuka viestii, mita, kenelle,
milla valineella ja milla vaikutuksella? Viestija on Muova ja se viestii potentiaalisille
asiakkailleen toiminnastaan. Valineena on siis esite. Tavoiteltu vaikutus olisi, etta
Muovan palvelut huomattaisiin entista laajemmin ja yritykset kayttaisivat enemman
muotoilupalveluita hyvakseen. Lopullinen vaikutus olisi enemman asiakkaita Muo-

valle ja yhteiskunnallisesti muotoilukeskeisempi yhteiskunta.

10.1.1 Formaatti ja taitto

Kun lahtokohdat olivat selvilla, aloin miettia esitteen formaattia. Se ei saisi olla ta-

vanomainen, vaan sen tulisi jollain lailla erottua muista esitteista.

Kokeilujen (kuvio 29) kautta paadyin valitsemaan 279x199mm formaatin. Tama on
siis formaatin koko avattuna. Taiteltuna sen kannen koko on noin 150x100mm.
Formaatti on haastava, koska se koostuu vain yhdesta kaksipuolisesta paperista.
Toisella puolella paperia on etu- ja takakansi seka ensimmainen sisasivu. Toinen,

varsinainen sisasivu, on paperin toisella puolella.



75

Kuvio 29. Esimerkki esitteen formaatin kokeiluista, valittu ympyroityna

Kuvio 30. Esimerkki esitteen taitoksista

Perustelen formaattia silla, etta siina jatkuu tunnuslahtéinen suunnittelu, jonka to-
teutin kayntikortissa. Esite taitetaan kahteen kertaan (kuvio 30). Kansi on Muovan
tunnus mustassa laatikossaan. Kun esitteen avaa kerran, sisalta paljastuu kuva ja
valokuva ja se paalla teksti "muotoillaan asiat oikein”. Kuva on Muovan tiloista ja
siina on tuoleja, joissa on erilaisia luovuuteen liittyvia hahmoja ja heidan sitaatte-
jaan. Koska tassa kohdassa esitetta on vain kuva eika varsinaista tekstia, vas-
taanottaja avaa esitteen varsinaisen sisasivun. Mielestani kuva tuoleista on mie-
lenkiintoinen ja uskon sen herattadvan mielenkiintoa, jolloin vastaanottaja avaa esit-

teen.

Varsinaisella sisasivulla on toinen kuva, joka on puolet esitteen koosta ja se peit-
taa esitteen oikean puolen. Kuvassa on Muovan tydntekija aidossa tyotilanteessa.
Tunnelma on lammin ja se kuvaa hyvin Muovan toimintatapaa, mika ansiosta vas-
taanottaja saa positiivisen mielikuvan. Kuvan liike menee kohti esitteen oikeaa
alareunaa, mika on mielestani vaikutuksen voimakkuuden paras alue. Samassa

nurkassa on nosto, jota on korostettu vaakapalkilla.
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Oikealla puolella on tekstia, jossa kerrotaan Muovan toiminnasta. Huomio kiinnit-
tyy suureen numeroon, joka Muovan kolmesta paatehtavasta. Teksteissa on kay-
tetty Muovan vareja, kahta sinista ja keltaista. Muovan ilmeelle ominaista tyhjaa
tilaa on jatetty tekstien valiin ja vasemmalle puolelle. Tyhjan tilan kaytto jatkuu ta-

kakannessa, jossa on ainoastaan Muovan yhteystiedot kannen alareunassa.

Asiakas ei viela pystynyt antamaan esitteeseen tulevia teksteja, joten kaytin Muo-
van Internet-sivuilta I0ytyvaa tietoa. Kuvat olivat Muovan omasta kuvapankista,
joita kaytetdan Muovan viestinnassa. Sisasivulla olevan kuvan olin itse kuvannut

tydharjoitteluni aikana.

10.1.2 Paperivalinnat ja erikoistekniikka

Suunnittelin esitteen lisaksi myds lomakkeet painettaviksi nelivaripainossa. Paperi-
laaduiksi valitsin Papyruksen MultiDesign-nimisen paallystamattoman paperin.
Paperi on Natural-varinen, eli luonnonvalkoinen. Valitsin saman paperin lomak-
keistoon ja esitteeseen. Lomakkeessa 100g/m 2, kuoressa 130g/m 2, kayntikortissa
240g/m 2 ja esitteessa 130g/m 2 vahvuisena. Paallystamaton luonnonvalkoinen

paperi antaa mielestani arvokkaan vaikutelman.

Erikoistekniikaksi lomakkeistoon ja esitteeseen suunnittelin kohdelakkauksen. Se
olisi kayntikortissa ja esitteessd Muovan tunnuksen mustalla alueella. Nain logo
jaisi ilman lakkausta. Yleensa kohdelakkauksella korostetaan pienia alueita, mutta

halusin tehda korostuksen painvastoin, korostamalla ymparoivaa aluetta.

Asiakas ei kuitenkaan pitanyt kohdelakkaus ajatuksesta, joten paatimme, etta eri-
koistekniikka (tai sen jattaminen) paatetaan vasta myohemmin. Tasta syysta jatin

erikoistekniikat kokonaan pois myds ohjeistosta.

Ehdin kuitenkin kdyda kysymassa kustannusarviota kohdelakkaukselle. Fram-
painotalo Vaasasta antoi summittaisen arvion ja se on nahtavilla liitteessa 17.
Kohdelakkaus tulisi melko kalliiksi, mutta muuten nelivaripainoty6t olisivat melko

edullisia. My0s esite on yksinkertaisen formaattinsa ansiosta edullista painaa.
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10.2 Internet-sivut

Internet-sivujen suunnittelu ei kuulu opinnaytetyohoni, mutta tein etusivusta esi-

merkin (liite 18) ohjeistoa varten.

Tunnus on sivuston vasemmassa ylakulmassa ja sen vieressa oikealla on valikko-
rivi. Nakymaa hallitsee suuri kuva, jossa esiintyy Muovan henkildkuntaa tyotilan-
teessa. Kuvan paalla on slogan. Kuva vaihtuu tietyn valiajoin, mista kertoo kolme

palloa kuvan paalla; siitd nakee monesko kuva on nakyvilla.

Alaspain rullatessa on tekstia. Ajankohtaista -osio on osittain kuvan paalla. Palkki-

elementit ovat korostamassa joitain alueita ja tausta on valkoinen.

10.3 Powerpoint-pohja

Asiakas toivoi esimerkkia Powerpoint-pohjasta. Tein esimerkin (liite 19), jossa aloi-
tussivulla Muovan tunnus on vasemmassa ylareunassa. Sen alle asetellaan esi-
tyksen otsikko. Oikeassa reunassa on varipalkki, joka on samalla tavalla kuin lo-

makkeistossa.

Esityksen seuraavilla sivuilla kaytetaan yksivarista palkkia, mika tuo ajatuksen vali-
lehdista; aloitussivulla nakyvat kolme varia ja sisalla vain yksi kerrallaan. Jarjestys
on aina keltainen, syaani ja tummansininen. Tummansinisen jalkeen jatketaan

taas keltaisella.

Aloitussivun jalkeen tunnus on huomattavasti pienempana oikeassa alakulmassa

niin reunassa, kuin suoja-alue mahdollistaa.

Kaavioissa kaytetdan mahdollisuuksien mukaan Muovan varipalettia; keltaista,

syaania, tummansinista, mustaa ja valkoista.
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11 GRAAFINEN OHEISTO

Tyoni tarkein osuus oli koota suunnittelemastani iimeesta graafinen ohjeisto, jonka

avulla ilmeen uudistamine voitaisiin toteuttaa.

11.1 Graafisen ohjeiston maaritelma

Poikolaisen (1994, 108) mukaan graafinen ohjeisto kertoo, millaista graafista linjaa
yrityksessa toteutetaan. Yksinkertaisimmillaan siind maaritelldan logo, liikemerkki
ja tekstityyppi ja niiden kayttd. Koosta ja toiminnasta riippuen ohjeiston laajuus
vaihtelee. Pienemmissa yrityksissa riittdd muutama sivu logon ja typografian kay-
tosta. Suuremmissa yrityksissa, joissa ilmetta saattaa toteuttaa useampikin eri ta-

ho, graafisen ohjeiston tulee olla kattavampi.

Ohjeistoon voi Poikolaisen (1994, 109) mukaan sisaltya myos tietoa, jonka avulla
graafiset ohjeet ymmarretdan osana kokonaisuutta. Talldin ohjeisto sisaltaa esi-

merkiksi tietoa yrityksen toimintaperiaatteista ja historiasta.

11.2 Uudistetun ilmeen graafisen ohjeiston sisalto

Tyoni produktiivisen osuuden tarkeimpana tuotoksena oli koota graafinen ohjeisto,

jonka avulla ilmeen uudistusta on helppo lahtea toteuttamaan.

Jatkoin vield ohjeistossa tunnuslahtdistéd suunnittelua; suunnittelin ohjeiston tun-
nuksen mittasuhteisiin. Formaatti on lahelld A4-kokoa, tarkoilta mitoiltaan
297x199mm.

Aloitan ohjeiston johdannolla, jossa selitan mika ohjeisto on ja miksi se on tehty:

Tama graafinen ohjeisto sisaltda ehdotuksen Muovan uudesta graafi-
sesta ilmeesta. Ohjeisto esittelee uudistetun ilmeen perusratkaisut ja
antaa esimerkkeja siitd, miten ilmeen uudistaminen eri sovelluksissa
kannattaisi toteuttaa. Esimerkkien avulla toteutetaan Muovan strategi-
sia ja viestinnallisia tavoitteita organisaatiomuutoksessa.
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Viestinnassa kaytettava graafinen ilme vaikuttaa niihin mielikuviin, joi-
ta Muovasta muodostuu. Siksi on tarkeaa, etta painettu ja sahkdinen
viestintd ovat yhtenaista ja johdonmukaista. Yhteindinen ja uskottava
graafinen ilme lisda yrityksen viestinnan tunnistettavuutta ja vahvistaa
brandia. Ohjeita noudattamalla Muotoilukeskus Muovasta annetaan
vahva ja uskottava kuva.

Graafisen ilmeen suunnittelun lahtékohtana on ollut luoda ilme, joka
on asiantunteva, helposti lahestyttava ja pirtea.

Ohjeiston linjauksia suositellaan noudatettavan kaikessa painetussa ja
sahkdisessa viestinnassa. Ohjeessa on koottuna viestinnan keskei-
simmat valineet, mutta ohjeiston avulla tulee ilmetta pystya sovelta-
maan myds sellaiseen, jota ei ole erikseen mainittu.

Graafisen ohjeen peruselementit ovat tunnus, typografia, varit ja graa-
fiset elementit.

Toteutuessaan uusi ilme nakyy kaikessa Muovan toiminnassa vuo-
desta 2014 alkaen. Uusi ilme korvaa kaiken aiemman graafisen mate-
riaalin, ellei tdssa ohjeistossa ole toisin mainittu.

Johdannon jalkeen kerrotaan mikd Muova on ja mita se tekee. Taman jalkeen on
sisallysluettelo, jossa on seitseman paaotsikkoa; tunnus, varit, typografia, kuvat,

graafiset elementit, lomakkeisto ja muita sovelluksia.

Tunnus-luvun alla ohjeistetaan tunnukseen liittyvista asioista; tunnus ja sen mini-

mikoko, suoja-alue, kayttd, kaytté kuvan paalla, kielletyt kayttdétavat ja logoversiot.

Vari-luvun alla on kerrottu Muovan varien symboliset merkitykset ja maaritelty va-

riarvot.

Typografia-luvussa esitellaan kirjaintyypit Calibri ja Georgia. Leikkaukset ja kaytto-

tavat on kerrottu lyhyesti.

Kuva-luvussa ohjeistetaan millaista kuvankayttéa Muovan viestinnassa kaytetaan.
Ohjeistukset eivat ole ehdottomia, vaan suositeltavia. Muotoilun alalla on paljon

erilaisia projekteja, minka vuoksi kuvankayttdéa ei voi maaritella liian tiukasti.
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Graafiset elementit -luvussa on esitelty palkki- ja diagonaali-elementit ja niiden

kayttotavat.

Lomakkeisto on omana kappaleena ja niiden ohjeistus on hyvin tarkka pistekoko ja

millid myoten.

Muut sovellukset -luvun alla on esite, Powerpoint-pohja, Internet-sivut ja muuttu-
mattomat sovellukset. Esite, Powerpoint-pohja ja Internet-sivut on esitetty esimer-
kein, eika niiden ohjeistusta ole tehty millin tarkkuudella. Muuttumattomiin sovel-
luksiin kuuluvat sellaiset sovellukset, joita ei tdssa ilmeen uudistamisessa muuteta.

Tallaisia ovat jo olemassa olevat opasteet ja valokyltti Muovan julkisivussa.

Olen koittanut tehda ohjeistosta mahdollisimman selkean ja helppokayttdisen. En
halunnut tehda ohjeistosta myoskaan liian tiukkaa, jotta ilmeen toteuttajan kadet

eivat olisi taysin sidot.

Ohjeistossa on yhteensa 28 sivua ja se on nahtavilla liitteessa 20.
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12 POHDINTA JA JOHTOPAATOKSET

Opinnaytetyon produktiivista osuutta rajattiin ensimmaisessa tapaamisessa asiak-
kaan kanssa 21.12.2012. Alkuperaisena ajatuksena oli dokumentoida Muovan
projekteja ja koostaa niista jonkinlainen nayttely tai julkaisu 25-vuotisjuhlavuoden
kunniaksi ja lisaksi kirkastaa visuaalinen ilme seka suunnitella esite tai flyer. Tama
todettiin kuitenkin liilan laajaksi aiheeksi opinnaytetydhon. Tyo olisi vaatinut paljon
arkistojen lapikayntia ja se ei olisi vastannut opinnaytetydn tarkoitusta. Paadyin
rajaamaan tyoni visuaalisen ilmeen kirkastamiseen. Muova tarjosi minulle kuiten-
kin myds alkuperaista aihetta opinnaytetyon lisaksi ja jatkan sen parissa valmistu-

miseni jalkeen. Aiheen valinnalla oli siis merkittdva hyoty tulevaisuuttani ajatellen.

Tutkimusongelmanani oli miten kirkastaa yrityksen ilmetta, kun se toimii kolmen
koulun yhteisena yksikkdna ja huomioida samalla sen 25 vuoden historia. Tutki-
muskysymyksena oli mitd mahdollisuuksia ja rajoituksia organisaatiomuutokset

tuovat Muovan ilmeelle.

Tutkimuksen avulla sain selville, ettd Muovan ilme haluttiin pitdd omana, sen ei
haluttu sekoittuvan taustalla oleviin korkeakouluihin. 25-vuotinen historia huomioi-
tiin jattdmalla logo ennalleen, koska se oli vuosien saatossa tullut kohderyhmalle
tutuksi. Mahdollisuutena oli pitdd Muovan ilme omanlaisenaan, mutta taustaor-
ganisaatioiden nimet tuli 16ytya kaikista materiaaleista. Rajoituksena voitiin pitaa
taustaorganisaatioiden ilmeita; Muovan ilme ei saanut olla liian samanlainen niiden
kanssa. Konseptien esittelyssa kolmas konsepti oli keltainen ja sen koettiin olevan

liian samanlainen Vaasan yliopiston ilmeen kanssa.

Haastavinta tydssani oli suunnitella yritysilmetta muotoilualan ammattilaisille. Asi-
akkaalla oli vahvat mielipiteet ja yrityksen sisalla ne olivat toisinaan hyvinkin ristirii-
taisia. Tallaisissa kohdissa oli hyva pysahtya ja muistaa, ettd mina teen graafisena
suunnittelijana lopulliset paatokset. Myods Pekka Loiri totesi sdahkopostiviestissaan,
ettei lahes koskaan hyvaksy asiakkaan puuttumista suunnittelutyéhon. Siihen mi-

nunkin tulisi pyrkia.

Myo6s vanhan tunnuksen pysyminen samana toi eritysta haastetta. Voisi kuvitella,

ettad se helpottaisi tyota, mutta mielestani se teki siita erityisen haastavaa. Mustas-
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sa laatikossa oleva logo on hyvin hallitseva. Sen ymparille oli hyvin vaikea suunni-

tella ilmettd, joka olisi mahdollisimman minimalistinen, muttei kuitenkaan tylsa.

Toteutimme ohjaajani ja muutaman muun opinnaytetydn tekijan kanssa ohjauksia
seminaarimaisena yhteisohjauksena. Tapa oli mielestani erinomainen ja se antoi
paljon, kun téita ja niiden ongelmia pohdittiin yhdessa. Vertaistuki oli erittain tarke-
aa nain suuren projektin aikana. Valilla projekti tuntui ylitsepaasemattoman vaike-
alta, mutta ohjauksen jalkeen pulmia oli mietitty yhdessa ja niitéd oli helpompi ja

mukavakin lahtea ratkomaan.

Taydellisen lopputuloksen tavoittelun keskella opinnaytetydn tarkein tavoite, oppi-
minen, paasi toisinaan unohtumaan. Valilla piti muistuttaa itseaan, etta projektista
oppiminen oli tarkeampaa kuin viimeiseen asti viilattu, taydellinen lopputulos.
Alussa pidin aarimmaisen tarkeana, ettd kaikki muovalaiset olisivat tyohon tyyty-
vaisia. Projektin edetessa tavoitteesta oli kuitenkin luovuttava ja todettava, etta
missa tahansa tilanteessa on mahdotonta miellyttda kaikkia. Uudeksi tavoitteeksi

asetin, etta lopputulos miellyttdaa enemmistoa.

Palautukseen mennessa en ollut ehtinyt saada palautetta kuin yhdeltd muovalai-
selta. Han piti lopputulosta tyylikkdana ja raikkaana. Olin kuunnellut toiveita ja ot-
tanut ne huomioon. Haastattelun olin hoitanut loistavasti. Han totesi viela, etta tal-
lainen ty0 on varmasti haastavaa, kun asiakkaana on muotoilun ammattilaisia ja
tassa tapauksessa viela monta erilaista mielipidetta. Han piti tydskentelyani ja lop-
putulosta ammattimaisena. Taman palautteen ansiosta tunsin paasseeni tavoit-

teeseen, vaikka kaikki muut pitaisivat lopputulosta huonona.

Kyselyn toteuttamisessa sain kallisarvoista ohjausta Muovan erikoistutkijalta. Han
sai minut ymmartamaan mita asioita kannattaa kysya, kun halutaan tietty tulos.
Opin, ettda paamaaraan ei paase suorinta tieta, vaan on ajateltava asiaa laajem-
min. Suoraan ei kannata kysya ja kysymyksen asettelua pitda miettia hyvin tark-

kaan, ettei vastaajalle jaa mahdollisuutta ymmartaa asia kuin yhdella tavalla.

Aikataulussa pysyminen oli yksi suurimmista haasteista. Alussa tehty aikataulu
karsi muista koulutdista. Kaksi viikkoa opinnaytetyon teosta kului taysin toisen
kouluprojektin kanssa, enka sina aikana ehtinyt keskittya opinnaytetydhon lain-

kaan. Tasta syysta kuroin aikataulua kiinni talvilomaviikolla, jonka olin merkinnyt
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aikataulussani vapaaksi opinnaytetydsta. Projektin loppuvaiheessa huomasi, etta

loma olisi kuitenkin ollut tarpeen.

Tavoitteena oli selkeyttda ja yhtenaistdd Muovan ilme. Mielestani onnistuin siina
hyvin, kun ymmarsin keskittya tunnuksen kayton yhtenaistamiseen ja aloin suunni-
tella ilmettd sen mukaan. Muu ilme on melko yhtendinen, mutta olisi voinut olla
enemmankin. Esimerkiksi esite jai mielestani jonkin verran ulkopuolelle muusta

iimeesta, mutta olen kuitenkin tyytyvainen siihen.

Projektin kuluessa opin, ettei lomakkeiston tarvitse olla ilmeen graafinen ohjeisto,
vaan olla ohjeiston mukainen. Tasta taas opin, etta heti alussa kannattaa suunni-
tella muitakin sovelluksia. Tyoni suurin ongelma oli juuri se, etta tartuin liiaksi lo-
makkeiston suunnitteluun ja kokonaisuus ei paassyt kunnolla hahmottumaan tar-

peeksi ajoissa.

Jatkossa olisi mielenkiintoista tutkia mysteeriksi jaanyttd Muovan ensimmaista il-
mettd. Kuka oli suunnitellut ilmeen Loirin suunnitteleman D-merkin ymparille?
Myds tekemani tutkimukset olisi mielenkiintoista toistaa myéhemmin ja vertailla jo

saatuihin tuloksiin.

Ohjeiston avulla asiakkaan tulisi kyeta uudistamaan visuaalinen ilmeensa. Viela en
tieda kuinka tarkasti suunnitteluani noudatetaan, mutta se selvida varmasti kesan

aikana, kun menen Muovaan toihin.

Yksi tarkein tavoite itsellani oli siis projektista oppiminen. Se tavoite toteutui ja voin

todeta, etta opin projektista enemman kuin olisin koskaan uskonut.
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